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Resumen Ejecutivo 
 
En la presente Memoria como su nombre lo dice se podrá ver un Plan de Negocios 
relacionado al Mercado de alimentos Chileno con el fin de ayudar al departamento 
de Investigación y Desarrollo de la Empresa Alemana Burkert. 
Como primer punto se podrá observar el comportamiento Actual del mercado en 
general mostrando análisis y graficas del mismo, junto a tendencias para el 2018 y 
mediados del 2019 la cual es el principal problema de dicha empresa. 
Como Segundo punto se podrá encontrar de forma Macro la idea de negocios que 
Burkert busca implementar en chile el próximo año como lo es la creación de un 
nuevo centro de distribución y servicios Burkert S.A, además de conocer la misión, 
visión y valores de los cuales Burkert se encarga. 
El tercer punto que se podrá encontrar en este escrito tiene referencia a los análisis 
de Macroentorno (Análisis PESTAL y Análisis Porter) y Microentorno (Análisis 
FODA) Ambos análisis Fueron cuantificados con el fin de poder apreciar de mejor 
manera el comportamiento del mercado como de la empresa y para finalizar el tercer 
punto se entregara un modelo de negocios lean-canvas y a su vez la estrategia más 
adecuada que Burkert debería seguir. 
Una vez realizados todos los análisis anteriores se realizaron los planes de 
Marketing, operacional y de Recursos Humanos con el fin de ayudar o apoyar  en 
un 100% el funcionamiento de la empresa entregando objetivos y estrategias para 
cada plan y la mejor forma de operar para una satisfacción del 100% al cliente. 
 En base a estudios e investigaciones realizadas en conjunto con la empresa se 
pudo calcular los ingresos que Actualmente posee Burkert en chile para luego 
estimar nivel de crecimiento en un periodo de 5 años, con esta información se 
estimaron todos los costos asociados a la idea de negocios junto a su forma de 
financiamiento donde se obtuvo un plan financiero la cual arrojo números bastantes 
positivos según el flujo de caja con un periodo de recuperación de la inversión de 
1.96 Años. 
Con toda la Información entregada anteriormente se da inicio al detalle de este 
documento.  
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Executive Summary 
 
In the present Report, as its name says, it will be possible to see a Business Plan 
related to the Chilean Food Market in order to help the Research and Development 
Department of the German Burkert Company. 
As a first point you can observe the current behavior of the market in general by 
showing analysis and graphs of it, along with trends for 2018 and mid-2019 which is 
the main problem of that company. 
As a second point you can find Macro business idea Burkert seeks to implement in 
Chile next year as it is the creation of a new distribution center and Burkert SA 
services, in addition to knowing the mission, vision and values of which Burkert takes 
care. 
The third point that can be found in this paper has reference to the analysis of 
Macroentorno (PESTAL Analysis and Porter Analysis) and Microentorno (SWOT 
Analysis) Both analyzes were quantified in order to better appreciate the behavior of 
the market as well as the company and to finalize the third point will be delivered a 
lean-canvas business model and in turn the most appropriate strategy that Burkert 
should follow. 
Once all the previous analyzes were carried out, the Marketing, Operational and 
Human Resources plans were carried out in order to help or support the operation 
of the company 100% by delivering objectives and strategies for each plan and the 
best way to operate for a 100% customer satisfaction. 
 Based on studies and research carried out jointly with the company, it was possible 
to calculate the income that Burkert currently has in Chile and then estimate the level 
of growth over a period of 5 years, with this information all costs associated with the 
business idea were estimated. Along with its form of financing where a financial plan 
was obtained, which produced quite positive numbers according to the cash flow 
with a payback period of 1.96 years. 
With all the information given previously, the detail of this document begins. 
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1 CAPÍTULO 1 INTRODUCCIÓN 
 
 
1.1 Antecedentes Generales 
 
La alimentación en la vida del ser humano es indispensable para subsistir al igual 
que el Agua, es por eso que el mercado de los alimentos ha aumentado con mayor 
frecuencia estos últimos 10 años. 
Chile tomando como referencia los indicadores Macroeconómicos del país con 
respecto al año 2013 ha tenido un aumento en su productividad y eficiencia en la 
economía chilena analizando el indicador mensual de actividad económica 
(IMACEC) sin embargo a mediados del 2016 hasta la actualidad este indicador ha 
sido inestable y desfavorable para el país aunque con cifras positivas pero neutrales 
esto debido a que la minería ha bajado hasta en un 13% a lo que va del año trayendo 
consecuencias al sector No Minero del país, cabe recordar que el país está en 
periodo elecciones presidenciales por lo que este proceso suele ocurrir cada 4 años 
aproximadamente. 
Para efectos del producto interno bruto (PIB) hasta el año 2016 fluctuaba de forma 
positiva la cual era muy bueno para el mercado y economía chilena sin embargo al 
igual que el IMACEC los primeros 2 trimestres del presente año han sido 
desfavorables para la economía aunque a mediados del 3 trimestre está repuntando 
significativamente, esto debido a múltiples factores uno de ellos el cobre 
(Monetariamente). Según el estudio del banco central y para validar el repunte 
actual del mercado específicamente el de alimentos respecto al año 2013 el PIB 
tiende positivamente y su porcentaje en el mercado actual es de 26,2% al alza. 
Siguiendo con el análisis macroeconómico  realizado por SOFOFA en términos de 
país nos encontramos con el IPC En julio de 2017, “El Índice de Precios al 
Consumidor anotó una variación mensual de 0,2%, acumulando 1,4% en lo que va 
del año y 1,7% a doce meses. En el mes de análisis, La división con mayor alza fue 
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Alimentos y Bebidas no Alcohólicas (0,7%), siendo las más influyentes Productos 
Lácteos, Quesos y Huevos (1,9%), con 0,045 pp., y Carnes (1,0%)”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas, INE 
 
Es por esto que empresas Burkert Como líder mundial en el área de Sistemas de 
Control de Fluidos quiere crecer como empresa e invertir en Chile para esto 
necesariamente el departamento de Investigación de Mercados necesita saber el 
comportamiento del mercado estos últimos años en Chile. 
 
 
1.2 Situación Actual 
 
A partir del año 2003 el mercado de los alimentos específicamente la producción, 
proceso y conservación de carnes, frutas, legumbres, pescado, lácteos ha fluctuado 
en forma significativa en Chile, sin embargo los índices de producción del año 2016 
respecto al año 2003 han disminuido en un -7,0% respectivamente, no obstante al 
estudiar el comportamiento reciente del mercado se puede observar que de enero-
Junio de los años 2016/2017 la producción Industrial de este mercado ha 
aumentado en un 3.3% pero el Indice de Ocupación Industrial del año 2016 respecto 
Grafico 1 IPC 2015-2017 
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al año 2000 ha disminuido en un -2,2% y el comportamiento de Enero-Junio del 
2017  aumenta en un 0,1%.   
Por otra parte el índice de ventas físicas y ventas internas del año 2016 respecto al 
año 2003 al igual que la producción disminuyó en un -4,5% y -2,1% 
respectivamente. Al analizar el mercado según sus ventas en el último periodo entre 
el año 2016/2017 de los meses Enero-Junio también tienen incidencias positivas 
alcanzando un 4,0% en ventas físicas y un 6,4% en ventas Internas según variación 
acumulada de dicho período. 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                       
Fuente: Gerencia de Políticas Públicas y Desarrollo,  SOFOFA 
 
En Chile las principales Empresas que conforman el mercado alimenticio son 
Agrosuper, Nestlé, Colún, Soprole, Ariztía. Actualmente Agrosuper  posee varias 
filiales como súper pollo, súper cerdo, sopraval, súper salmón, la crianza, pollos 
King, entre otros minoristas la cual Agrosuper es la empresa líder en el mercado de 
las carnes con más de un 55% de la industria cárnica. 
Gran parte del mercado de alimentos lo posee las carnes y los productos cárnicos 
el cual según el estudio realizado por ASPROCER en conjunto con el INE el año 
Grafico 2 Producción y ventas alimentos 2017 
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2016 se puede deducir que la variación de consumo de carnes los últimos 7 años 
ha ido fluctuando positivamente  sobre los 2 puntos porcentuales año a año, el cual 
arrojo que el consumo de carne por persona es de 78,7 Kg al año la cual el 21% 
equivale a las carnes de cerdo, 42% consumo de pollo, 6% consumo de pavo, 30% 
consumo de bovino y solamente un 1% a otras carnes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                          Fuente: Elaboración Propia, Antecedentes  Aduana Chile 
Por otra parte encontramos el subsector de lácteos perteneciente al mismo 
mercado, con respecto al estudio de la oficina de estudios y políticas agrarias  El 
líder en este indicador es Nestlé con un 39,5% del mercado, seguido por Colún 
(31,8%) y Soprole (17,4%). Mientras que Nestlé vio su producción bajar en un 1,7% 
entre 2013 y 2014, Soprole tuvo un aumento importante de 20,2% y Colún también 
tuvo una evolución positiva con un crecimiento de 10,4% donde a su vez se puede 
deducir que Nestlé, Colún, Soprole abarcan el 89.2% del mercado de lácteos. 
Grafico 3 Consumo de Carne por persona 
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Fuente: Elaboración propia, Antecedentes  ODEPA 
1.3 Planteamiento del Problema 
Como se mencionó Anteriormente la Industria Chilena Actualmente posee un 
crecimiento de un 21% aproximadamente y se espera en un corto plazo que la 
Industria llegue a un crecimiento cerca del 35%. El problema de Burkert en chile 
actualmente se basa principalmente por no conocer la variación del mercado 
Industrial en general para analizar la posibilidad de invertir en diferentes segmentos 
de la Industria, debido a esto la empresa necesita saber cómo varia la  
infraestructura especifica de los diferentes tipos de Industria o de las competencias 
entre sí, saber si las Industrias poseen nuevas capacidades en la producción, como 
ha variado en términos de personal, Organización, exportación e importación pero  
por sobre todo saber el nivel de tecnología aplicada y sus posibles actualizaciones 
en procesos técnicos nuevos y sofisticados como por ejemplo automatización, 
Industria 4.0, entre otros. 
 
1.4 Alcances 
En la presente memoria, se podrán encontrar variables fundamentales a lo largo de 
la cadena de valor correspondiente al  mercado alimenticio donde se podrá 
39,60%
31,80%
17,40%
11,00%
0,20%
Participación Planta Láctea Industrial, 2014
Nestlé Colun Soprole Watt's Surlat
Grafico 4 Participación Planta Láctea 
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identificar Participantes en el mercado, tamaño del mercado, factores específicos 
que impulsan el mercado (impacto en el desarrollo del mercado), estructura de 
margen operativo, historia, status quo y perspectivas. 
Para el desarrollo de este análisis de mercado se encontrara el universo de 
empresas existentes en el mercado detallando cantidad de trabajadores, volumen 
de negocio, entre otros. Su capacidad de producción detallando tipos de productos 
y que cantidad de producción se exporta respecto a la evolución según ventas. 
 
 
1.5 Objetivos 
Objetivo General 
 Evaluar  el mercado de alimentos nacional con el fin de permitir apoyar o 
ayudar al departamento de Investigación de  Empresas Burkert. 
Objetivos Específicos 
A continuación de detallaran los Objetivos Específicos tipo SMART, estos objetivos 
son aquellos que cumplen con los siguientes requisitos: son específicos, medibles, 
alcanzables, relevantes y con un tiempo para completarlos establecido. Esta forma 
de definir objetivos ha demostrado ser la más eficaz en el entorno laboral ya que 
evita incertidumbres y ofrece toda la información necesaria para que puedan ser 
cumplidos con celeridad. 
 Analizar la situación interna y externa del mercado alimenticio nacional. 
 Plantear viabilidad para Inversión en los diferentes segmentos de la Industria. 
 Conocer nivel de Tecnología aplicada en cada proceso. 
 Analizar factores claves a lo largo de la cadena de valor. 
 Realizar Estudio de mercado de sector alimentos según comportamiento de 
los últimos 10 años. 
 
18 
 
 
1.6 Marco teórico  
 
1.6.1 Plan de Negocios 
es un documento escrito que incluye básicamente los objetivos de la empresa, 
estrategias para conseguir los objetivos, estructura organizacional, monto de 
inversión que se requiere para financiar un proyecto y soluciones para 
resolver problemas futuros (tanto internos como del entorno).También en el plan de 
negocios se ven reflejados varios aspectos clave como: definición del concepto, 
productos o servicios que se ofrecen al cliente, a qué público está dirigida la oferta 
y quiénes son los competidores que hay en el mercado, entre otros. 
En la presente memoria se utilizaran diferentes tipos de análisis para el plan de 
negocios, entre ellas el análisis PEST el cual se utilizara para dar a conocer los 
factores del entorno en forma general que afectara directamente a la empresa. Por 
otro lado se necesitará analizar a la Industria precisamente en el subsector de los 
alimentos, para esto utilizaremos las cinco fuerzas de Michael Porter, la cual con 
estas dos herramientas tendremos el detalle de las amenazas y oportunidades del 
mercado y de la Empresa. Además se utilizara el modelo de la cadena de valor para 
así poder describir el desarrollo de las actividades de la empresa y por último el 
análisis FODA, Para realizar el análisis Interno de la Empresa. 
Frecuentemente el Plan de Negocios es formulado con el fin de iniciar un negocio o 
mejora, en este caso invertir en el mercado nacional. Este es utilizado internamente 
en la empresa para tener una administración y planificación de la empresa, también 
cuando las empresas no poseen capital adjuntan este Plan de Negocios a los 
documentos presentados al banco para que el banco aporte dinero al proyecto. 
El plan de Negocios posee un sinfín de funciones fundamentales entre ellas: 
 Definir el mercado, competencias, estrategias y posicionamientos 
competitivos. 
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 Permite detectar errores y planificar adecuadamente la puesta en marcha del 
proyecto. 
 Determinar la variabilidad económica y financiera del proyecto. 
 Definir la imagen general de la empresa ante terceras personas. 
Dentro del Plan de negocios se podrán encontrar diversas estrategias las cuales 
serán nombradas a continuación: 
 Estrategias de Recursos Humanos: Esta estrategia se basa principalmente en 
cómo se conformara una empresa entregando información detallada con su cargo 
y ubicación, tipo de gestión y por sobre todo el organigrama general de la empresa. 
Estrategias de operaciones: Este tipo de estrategia básicamente es la encargada 
de visualizar a profundidad como se prestan los servicios donde se deben detallar 
los costos de producción de la empresa junto a sus capacidades de producción, 
proceso de producción y personal necesario para el Industria. 
Estrategias Tecnológicas: esta estrategia es una de las más importantes en la 
industria ya que si se implementa una buena tecnología tendremos costos altos al 
inicio pero se reducirá en el tiempo ya sea en personal o tiempo y cantidad de 
producción de la empresa. 
 
1.7 Metodología y Estructura de la Tesis 
1.7.1 Investigación de Mercado 
Para comenzar, la investigación del mercado alimenticio nacional se tuvo que visitar 
las principales Industrias del mercado para conocer en detalle su organización y 
líneas de producción junto a su capacidad de producir, además de conocer el tipo 
de tecnología aplicada en cada uno de sus procesos, también la capacidad de 
personal que la empresa necesita para cumplir sus objetivos y para finalizar saber 
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el consumo de sus productos por persona conociendo además la teoría del 80/20 
de la empresa. 
1.7.2 Análisis Interno y Externo 
Mediante este análisis se podrá comparar la situación actual de la empresa con la 
realidad del mercado exterior donde se realiza un traspaso de información al interior 
de la organización. El análisis Interno trata de identificar la estrategia actual y 
posición de la empresa frente a la competencia evaluando principalmente sus 
recursos y habilidades para así detectar de mejor forma sus puntos débiles para 
poder eliminarlos. 
El análisis externo supone determinar los factores estratégicos del entorno, a fin de 
detectar las posibles amenazas y oportunidades para la empresa. Así serán factores 
significativos de estudio los competidores actuales, su cuota de mercado, los 
posibles competidores futuros, el desarrollo tecnológico, los sistemas de 
información y comunicación, productos sustitutivos, entre otros. 
De esta manera, se debe definir el negocio para así poder ser competitivo y 
sostenible en el tiempo en el mercado, Esto mediante los análisis anteriormente 
mencionados la cual son las cinco fuerzas de Michael Porter, cadena de valor, 
análisis PESTAL y FODA. 
Las cinco fuerzas de Michael Porter: 
 Nuevos competidores: el mercado alimenticio los últimos 5 años ha crecido 
de forma significativa por lo que cada vez se suman más competidores pero 
el monopolio lo posee solo 5 empresas grandes en el país por lo que es difícil 
competir directamente con Nestlé. Agrosuper, Colún, Ariztía, Soprole, entre 
otros minoristas. donde se identificaron barreras de entrada y salida del 
negocio. 
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 Rivalidad entre competidores: En el caso de la Industria alimenticia se debió 
visitar cada una de las Industrias para conocer su estrategia competitiva con 
relación ya sea de industria 4.0,  tipo de almacenamiento, proceso de venta, 
esto para poder ser líder del mercado. 
 Poder de negociación de los compradores: se realizó un análisis de consumo 
de los productos según cliente con sus preferencias ya sea de marca o 
netamente de producto. 
 Poder de negociación de proveedores: Los proveedores más importantes 
son las empresas que le entregan las materias primas a las Industrias junto 
a la mano de obra para el proceso del producto. 
 Amenaza de ingreso de productos sustitutos: En el mundo alimenticio hay un 
sinfín de productos sustitutos por el cual la empresa tiene que buscar las 
mejores estrategias para ducha amenaza. 
Cadena de valor: 
Esta contempla evaluar dos fuertes actividades para la creación de valor de la 
empresa y a su vez las actividades que causan la pérdida de valor, estas serán 
presentadas a continuación: 
 Actividades Primarias: Estas actividades son las encargadas de relacionar el 
desarrollo del producto como: producción, servicio post-venta, marketing, 
almacenamiento, logística. 
 Actividades de Soporte: Estas actividades sirven para ayudar en todo sentido 
a las actividades primarias, en la cadena de valor son las actividades 
relacionadas con Recursos Humanos, compras de bienes y servicios, 
infraestructura de la empresa donde podemos encontrar la organización, 
área de finanzas, contabilidad, entre otros.   
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Análisis PESTAL: 
El presente análisis es el encargado de identificar factores importantes del entorno 
al que la empresa se introducirá como por ejemplo Políticos, económicos, sociales, 
tecnológicos, legales y ecológicos con el fin de permitir una planificación estratégica 
de la empresa. 
 Factor Político: Es el encargado de analizar en qué medida el gobierno de 
turno interviene en la economía ya sea en los derechos laborales, derecho 
ambiental, restricciones al comercio, política fiscal, entre otros. 
 Factor Económico: Es uno de los factores que más impacto poseen en el 
funcionamiento de la empresa o negocio ya que presenta el crecimiento 
económico, tasas de inflación, tasa de interés, tipo de cambio en el caso de 
exportaciones o negocios de gran tamaño. 
  Factor Social: Este factor incluye aspectos culturales, crecimiento 
demográfico, tasa de envejecimiento, tendencias sociales, distribución por 
edad ya sea para tipos y cantidad de productos. 
 Factor Tecnológico: Es un factor que incluye aspectos como los de 
automatización, ritmo de cambios tecnológicos, actividad de I+D la cual 
afectan directamente a los costos y calidad del proceso. 
 Factor Legal: La importancia de este factor es alta ya que de no cumplirlo se 
somete a multas exorbitantes, este factor incluye algunas como la ley de 
discriminación, ley de derecho al consumidor, ley de salud y seguridad, entre 
otras. 
 Factor Ecológico: Guarda relación con el medio ambiente ya sea de cambios 
climáticos, como afectar al calentamiento global según la industria, toda la 
seguridad ambiental del país. 
Análisis FODA 
En el presente documento se dará a conocer el análisis FODA el cual es un análisis 
Interno de la empresa. FODA  es una sigla que representa el estudio interno de las 
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Fortalezas (F) y Debilidades (D) y en el análisis externo sus principales 
Oportunidades (O) y Amenazas (A), una vez identificados los factores que 
intervienen en la empresa se realiza la matriz FODA la cual su objetivo principal es 
buscar las mejores estrategias para el producto, servicio o empresa tales como 
estrategias defensivas (fortalezas- Amenazas), estrategias ofensivas (Fortalezas- 
Oportunidades),  Estrategias de reorientación(Debilidades- Oportunidades), 
estrategias de supervivencia(Debilidades- Amenazas). 
En simples palabras el análisis FODA busca detectar y aprovechar las 
oportunidades particulares para un negocio en un momento dado, eludiendo sus 
amenazas, mediante un buen uso de sus fortalezas y una neutralización de sus 
debilidades.  
 
1.7.3 Plan de Recursos Humanos 
El plan de recursos Humanos es el encargado de determinar en su totalidad los 
elementos relacionados con la política de personal, donde se puede encontrar 
información como dimensión y estructura de la planilla de personal requerido, 
selección, contratación, formación de personal, organización operacional, entre 
muchos otros elementos. 
 
1.7.4 Plan Operacional 
A través del plan operacional se busca definir las distintas actividades que deberán 
llevar a cabo el personal dentro de sus cargos en cada etapa del negocio dentro de 
la Industria. Junto a esto, se identificaron los factores (maquinas, tiempo ocioso, 
etc.) críticos del proceso, que llevados a cabo de buena manera lograran el éxito de 
las tareas dentro del plan. Dentro de este plan se entregan pasos a seguir para cada 
proceso de la Industria a  sus trabajadores para evitar errores y costos asociados. 
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1.7.5 Plan De Marketing 
 
A través del plan de marketing se buscará definir los objetivos de marketing, luego 
se elaborarán las estrategias para lograr los objetivos propuestos, y finalmente se 
llevará a cabo el plan de acción para el cumplimiento de dichos objetivos. También, 
el plan de marketing servirá para controlar y evaluar los resultados obtenidos con 
los planificados, este plan de marketing a la vez, nos servirá para anticiparnos a 
cualquier hecho, para lograr reducir los riesgos que se puedan presentar en la 
empresa. 
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2 CAPITULO 2 LA EMPRESA 
 
2.1 Idea de Negocio 
 
Burkert en la actualidad Chilena se encuentra asociado a 3 grandes distribuidores 
como lo son Kupfer, Termodinámica  y recientemente un tercer distribuidor lo que 
conlleva que la empresa no conozca el mercado nacional ni mucho menos sea 
conocido como empresa Independiente. Es por esto que la Idea de Negocio se 
centra principalmente en conocer el comportamiento del mercado para así poder 
lograr tener su centro de distribución propio e  independiente ayudando a la empresa 
a tener un crecimiento de sus ventas en chile entre 15% a 20%.  
 
2.2 Potenciales cliente 
 
Identificar los potenciales clientes para el Centro de Distribución Burkert, es uno de 
los aspectos fundamentales a tener en cuenta, ya que en ellos radicara la 
oportunidad de crecimiento y desarrollo de este proyecto. Debido a esto nuestros 
principales clientes son todas las empresas relacionadas al mercado alimenticio 
como Soprole, Nestlé, Colún, Ariztía, Agrosuper, entre otros. 
 
2.3 Misión, Visión, Valores 
 
Visión  
 Nuestra organización, Burkert queremos ser la empresa líder en control de 
fluidos en Chile. Logrando proveer a todos nuestros clientes un servicio de 
alta tecnología e innovación. 
 
 
26 
 
 
Misión  
 Burkert tiene como misión brindar a todas las empresas que buscan mejorar 
sus procesos productivos, un servicio de alta calidad y con una diversidad de 
productos de alta tecnología e innovación. Entregando así, un compromiso 
continuo en el control de fluidos en la industria de Alimentos. Así mismo, 
buscamos fortalecer los lazos y la comunicación con nuestros clientes.  
Valores 
 Poner en primer lugar a nuestros clientes, cuidar y respetar a nuestros 
clientes es el núcleo de todo lo que hacemos. Fortaleciendo los lazos en todo 
momento, para así entregar confianza y mantener una buena relación con 
estos.  
 Somos implacables en la búsqueda de nuevas tecnologías, manteniendo una 
innovación constante en nuestros productos y servicios. 
 
2.4 Estructura Legal 
 
Para Efectos de la creación de un Nuevo centro de Distribución Burkert  se 
recomienda generar una Estructura Legal de la forma Jurídica Sociedad Anónima 
Cerrada (S.A) ya que Burkert es una empresa Familiar por lo que la mejor decisión 
es poseer una persona jurídica formada por la reunión de un fondo común, 
suministrado por accionistas responsables sólo por sus respectivos aportes y 
administrada por un directorio integrado por miembros esencialmente revocables.   
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3 CAPITULO 3 EVALUACION Y ESTRATEGIA 
 
3.1  Análisis Estratégico 
 
3.1.1 Análisis Pestal 
 
Entorno político 
Chile hablando de entorno político es un país democrático en donde el presidente 
de turno posee gran participación en el  mercado en general, en el cual se generan 
elecciones cada 4 años ya sea para presidentes y sus derivados cargos. En Chile 
el poder legislativo es neutralizado a pesar de la importancia de grupos o partidos 
políticos ya sea representantes de izquierda o derecha la cual poseen un gran grupo 
de seguidores en la sociedad con poderes independientes en cada sector político. 
En relación a conflictos Territoriales Chile es un país la cual posee una relación 
buena con la mayoría de los países fronterizos, Actualmente es un país la cual fue 
demandado ante la HAYA  por el país vecino Bolivia debido a límites territoriales la 
cual hasta el día de hoy no hay una respuesta de dicho tribunal. 
Actualmente Chile es un país la cual políticamente hablando pasa por un periodo 
de crisis debido a que funcionarios de Gobierno y personal externo son fiscalizados 
por temas delicados como lo son la corrupción, fraudes al fisco, irregularidades 
fiscales, compañas políticas, entre empresas ya sea privadas, estatales o de 
terceros. Es debido a esto que el país transcurre por una inestabilidad política 
nacional e internacional ya que a pesar de que la justicia chilena genera condenas 
y genere cambios estructurales dentro del gobierno o del parlamento existe un nivel 
de inseguridad y mala imagen hacia el exterior. 
En términos alimenticios chile es un país que se rige por normas ya sea de calidad 
de producto, enfermedades transmitidas por alimentos, reglamento sanitario en la 
Industria, entre otros. Chile para términos de la Industria Alimenticia posee un 
ministerio de Salud (MINSAL) la cual se encarga de todo lo anteriormente 
mencionado ya sea para productos Lácteos y/o Cárnicos. 
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Entorno Económico 
En términos económicos Chile ha fluctuado en términos del Producto Interno Bruto 
(PIB) más bien de forma negativa respecto al periodo 2010/2013, lo mismo pasa 
con la demanda interna, pero a partir del cuarto trimestre del 2016 el PIB y de la 
demanda interna  han tenido una pequeña alza con una tendencia positiva esto en 
términos generales a nivel país. Ahora concentrándonos en el sector alimenticio en 
el presente año particularmente en el periodo enero-marzo el PIB ha tenido una 
variación positiva respecto al año 2013 de un 4,5% y se estima que se mantenga o 
se incremente  esta tendencia hasta el a mediados del año 2018 ya que el país 
crece al 1,75% actualmente y se estima que el año 2018 alcance índices de 2% o  
3% de crecimiento. 
 
 
 
 
 
 
   
Fuente: Gerencia de Políticas Publicas y Desarrollo, SOFOFA 
En términos de inflación chile a pesar que desde el año 2016 está inflación decrezca 
siempre va a variar dependiendo de múltiples factores ambientales, climáticos, 
sequias entre otros. Por consiguiente es un índice el cual la empresa no debería 
poseer un riesgo alto con respecto a la inflación ya que en el último periodo es baja 
(2,5%) con respecto al años 2015 donde alcanzo a llegar al 5%. 
Grafico 5 PIB Alimentos 
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Fuente: Instituto Nacional De Estadísticas, INE 
Entorno Social 
Chile es un país en vías de desarrollo con un producto interno bruto per cápita de 
US24.710 y se estima que el año 2020 se alcancen los US30.000. Ahora respecto 
al recién realizado Censo 2017 chile posee una población de 17.373.831 personas 
de las cuales más del 60% viven en zonas urbanas y las regiones con más 
habitantes son la región metropolitana y la región del Biobío. En términos de 
educación Chile es un país donde todo niño tiene una educación de 12 años la cual 
puede ser alargada según requerimiento del estudiante. Por otra parte es un país la 
cual posee una fuerte desigualdad salarial ya que el 40 % de la riqueza se centra 
en solo el 10% de la población más rica, para esto el gobierno a lo largo del tiempo 
ha tomado medidas para intentar equilibrar esto a través de una mejora gradual de 
la educación pero a pesar de generar nuevas reformas y generar becas a los más 
vulnerables esta educación no ha logrado mejorar en ámbitos de calidad en 
términos generales pero a nivel sudamericano no es una educación mala, debido a 
esto, en los últimos 10 años los estudiantes se manifiestan constantemente para 
conseguir objetivos de forma más rápida. 
En términos de ingresos nacionales el cobre es uno de los exponentes con mayor 
importancia en el presupuesto nacional aportando al fisco el año 2016 US 904 
Grafico 6 Inflación 
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Millones según la Sonami, no obstante, el metal rojo a partir de marzo del 2017 ha 
incrementado sus precio con una tendencia positiva por lo que este aporte al fisco 
aumentara un 40% aproximadamente. 
Actualmente chile es un país que su consumo de alimentos depende directamente 
según condición económica  la cual limita a las familias a darse pequeños gustos o 
mejorar la calidad del alimento principalmente. 
 
Fuente: Elaboración Propia. Antecedentes Dpto. nutrición y alimentos UBB 
 
Entorno Tecnológico 
El avance de la tecnología en  la última década en países principalmente  
Productores o Industrializados ya sea para manejo, control, producción, marketing 
se ha incrementado de forma significativa traspasando barreras a lo largo y ancho 
del país. 
Tabla 1 Gasto promedio mensual por hogar 
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El avance de las comunicaciones a distancia y la rapidez de los microprocesadores, 
ha hecho de la sociedad, un grupo humano más eficiente, en término de realización 
de tareas por unidad de tiempo esto siempre y cuando se posea de personal 
técnicamente capacitado para el uso de ciertas maquinas tecnológicas o 
programas. Lo anteriores explica también en el uso de la robótica y sistemas de 
control automático en prácticamente todas las áreas industriales. Sin embargo, a 
nivel gubernamental la inversión en I+D sigue siendo baja de acuerdo a los 
estándares internacionales, entendiendo el progreso económico que ha tenido el 
país a lo largo del siglo XXI. 
Es debido a esto para lograr que Chile se convierta en una potencia alimentaria más 
allá de su producción económica, es indispensable considerar, entre otros aspectos, 
el desarrollo y la innovación científico-tecnológica aplicada al campo de los 
alimentos, así como la formación de recursos humanos calificados en todos los 
niveles de especialización. Sólo así el éxito productivo alcanzado hasta ahora puede 
sustentarse en el tiempo y mejorar cualitativa como cuantitativamente. Para finalizar 
la tecnología actual hace que las personas del rubro posean mayor innovación y 
competencia dentro de la Industria. 
Entorno Ecológico 
En ámbito Ecológico  como Gobierno cada vez se toma medidas más drásticas y 
nuevos estándares en las  leyes respecto a la contaminación, pero la sociedad cada 
vez está peor es por esto que el ministerio del medio ambiente a través de su 
encuesta nacional del medio ambiente arrojo lo siguiente “la contaminación del aire 
se consolida como el principal problema ambiental para los chilenos (33%), seguido 
por la basura y la suciedad en las calles (19%) y en tercer lugar la contaminación 
general y los automóviles que generan ruido, contaminación o atochamientos.” 
Complementando lo recientemente citado Chile es el país líder en generar basura 
por persona llegando a 456 kilos por persona al año superando a grandes países 
dentro de Sudamérica como Brasil, Argentina y Uruguay. 
32 
 
 
En la Industria alimentaria y como país en general es un tema delicado el de los 
residuos que se generan ya sea por la industria o por los humanos, esto también 
trae consecuencias y preocupación internacional la cual con el paso del tiempo es 
un peligro latente para la sociedad. 
Es por eso que todas las empresas potencialmente contaminantes, que se deseen 
instalar con industrias y/o plantas productivas, deben realizar un estudio de impacto 
ambiental, el cual debe ser aprobado por la CONAMA (Comisión Nacional del medio 
Ambiente) o COREMA (Comisión Regional del medio Ambiente) correspondiente, 
organismo del estado que vela por el correcto cumplimiento de la normativa 
ambiental vigente.  
Entorno Legal 
Chile es una nación que se rige por una constitución política también por tratados o 
acuerdos internacionales que firma el presidente de turno, posee un poder 
legislativo el cual es dirigido por el congreso nacional en compañía de la Presidenta, 
esto con el fin que toda persona pública o privada siga las normas a nivel país de 
forma intachable. 
De acuerdo con la ley 20.869 (Publicidad de Alimentos) en conjunto con la ley 
20.606 (Composición nutricional de alimentos y publicidad de ellos) prohíbe 
publicidad que induzca el consumo de alimentos los cuales sean “altos en grasas”, 
“alto en sal”, “alto en calorías”, entre otras determinaciones. Esto será regido y 
normalizado directamente por el Ministerio de Salud. De la misma forma la ley 
20.606 ordena a la industria alimentaria a que cada producto posea en sus etiquetas 
la composición incluyendo todos sus aditivos expresados en orden decreciente de 
proporciones, y su información nutricional, expresada en composición porcentual, 
unidad de peso o bajo la nomenclatura que indiquen los reglamentos vigentes. 
Para finalizar la Industria Alimenticia Chilena no solo debe anunciar en sus 
productos su composición o poseer una publicidad adecuada, sino, que a su vez 
tiene que cumplir una serie de decretos como el decreto 977 la cual se encarga del 
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reglamento sanitario de los alimentos, además del decreto 1042 la cual se encarga 
de las normas de calidad higiénico sanitarias en los alimentos, entre otras. 
 
Cuantificación análisis PESTAL 
 
El fin de Cuantificar el análisis PESTAL es simplemente saber que tan Favorable es 
el mercado para la Empresa analizando los 6 factores antes mencionados en una 
escala de 1 a 5 donde 1 y 2 es una Amenaza, 3 es neutro, 4 y 5 es una oportunidad 
para la empresa, dicho esto el resultado fue el Siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Donde se puede apreciar que la empresa mediante el análisis PESTAL posee una 
alta favorabilidad para invertir entregando como resultado 3,74 respecto a la escala 
antes mencionada lo que genera para la empresa una oportunidad en el mercado. 
 
 
 
 
Pje Promedio Ponderación %
3,2 0,48 0,15
4 1,00 0,25
3,6 0,54 0,15
3,8 1,14 0,30
3,6 0,18 0,05
4 0,40 0,10
3,7 3,74 1
Resultado 3,74 Favorabilidad Alta
Político
Económico
Social
Tecnológico
Ecológico
Legal
Resultado Final
Evaluación General
Promedio Ponderado Total
Tabla 2 Cuantificación Análisis Pestal 
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3.1.2 Cinco fuerzas de Michael Porter  
 
Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores - MEDIA 
La Industria de Alimentos en Chile para los Nuevos Competidores es Necesario 
poseer un requerimiento de capital elevado ya sea para compra o arrendamiento de 
local pero por sobre todo de maquinarias y tecnología. Por otra parte necesitan 
seguir la política gubernamental estructurada por parte del país al igual que cumplir 
con todas las regulaciones ya sea de producción, distribución o marketing.  
Para la Industria de Alimentos es de suma importancia poseer un alto nivel de 
tecnología por lo que es necesario poseer personal capacitado para el uso de esta 
pero por sobre todo el personal capacitado debe tener la responsabilidad de 
entregar conocimiento al resto del personal, Para finalizar poseer barreras bajas 
para el acceso a canales de distribución. 
 
Rivalidad Entre los Competidores- ALTO 
Chile en términos de Rivalidad entre Competidores de la industria antes mencionada 
dependerá demasiado en el número de competidores  que se posea ya que como 
son 4 empresas las de mayor tamaño ellas son las que rigen principalmente las 
reglas de esta competencia. Por otra parte tenemos el crecimiento relativo de la 
Industria debido a que si esta aumenta  la empresa puede mejorar sus resultados 
sin que la competencia tenga que reducirlos, por lo tanto, si aumenta el crecimiento 
no se posee problemas entre la competencia. 
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Un punto fuerte de esta rivalidad principalmente es la Diferenciación del Producto 
que se venda ya que cada empresa tiene su estilo y valor agregado dentro de la 
industria por lo que hace que el cliente tenga preferencia por el producto, sumado a 
esto se encuentra el interés estratégico que la empresa decida llevar a cabo ya sea 
estrategia defensiva, ofensiva, Reducción de Costos, entre otros. 
Fuente: Elaboración Propia 
Poder y Negociación con los Clientes- MEDIA 
Los clientes en Chile en términos Alimenticios los encontramos en todos los 
hogares, por lo que la cantidad es enorme, es por esto que la empresa debe 
mantener a sus clientes informados ya sea a través de redes sociales, publicidad, 
propagandas, entre otros. 
Para poder conservar a los clientes la empresa necesariamente necesita poseer un 
alto estándar en la calidad de los productos la cual la entrega el cliente a través de 
realización de encuestas o comentarios hacia el producto en particular. Para 
finalizar se debe poseer una sensibilidad en los precios ya que entre mayor 
demanda se posea mayor descuento se puede otorgar al cliente (particularmente 
siempre lo busca) para esto es necesario saber rentabilidad de los clientes junto a 
su consumo según ingresos. 
 
Empresa Filiales Zona
Agrosuper Centro
Super Pollo Centro
Sopraval Centro
Super Cerdo Centro
Super Salmón Sur
La Crianza Centro
Ariztía Metropolitana
Empresa Plantas Zona
Planta café, cereales Centro
Planta maggi Centro
Planta Lechera sur
Colun Planta Lechera Sur
Soprole Planta Lactea Centro Av. Jorge Alessandri Rodríguez N°10800, San Bernardo
Camino Puerto Octay, Ruta U-55 Km 16, Osorno
Av. Ricardo Siegle 953, La Unión, Osorno
Nestle
Salvador Gutierrez 70, Graneros
Avda Manso de Velasco 819, San Fernando
Ruta W-881 #305, Quellón, X Región.
Agrosuper
Carretera H-30 #3814, Lo Miranda Rancagua.
Avda. J.J Prieto #8020, La Cisterna, Santiago
Ubicación (plantas)
Ubicación( Faenadoras)
Carretera H-30 #3814, Lo Miranda Rancagua.
Carretera H-30 #3814, Lo Miranda Rancagua.
Panamericana Norte #500, La Calera, Valparaiso.
Carretera H-30 #3814, Lo Miranda Rancagua.
Tabla 3 Ubicación de Futuros Clientes 
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Poder y Negociación de los Proveedores- ALTO 
En Chile existen variadas empresas dedicadas a la comercialización de materias 
primas, distribución, de la cadena de valor, en términos de alimentos cárnicos y 
lácteos principalmente ubicados en la zona sur del país, por lo que existen altos 
costos por cambio de proveedor. Si bien, la mayoría de las empresas 
comercializadoras del sector generan alianzas estratégicas con organizaciones del 
área alimenticia, como carnicerías o empresas como Nestlé, Soprole, Colún, Ariztía, 
Agrosuper, entre otras. las que les proveen continuamente productos e insumos, de 
tal forma de cumplir con el stock suficiente para las instituciones principalmente 
como supermercados, esto no garantiza que en un tiempo determinado dichas 
empresas aumenten los precios de sus productos, disminuyan la calidad o reduzcan 
la cantidad de abastecimiento.  
Cabe recordar que las negociaciones con los proveedores generalmente son de 
forma anual, ya que es el momento en donde se analiza la importancia del 
proveedor para generar una mayor rentabilidad en la Industria. 
Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos- MEDIA 
 En la Industria alimentaria Chilena el producto sustituto generalmente lo usan las 
personas veganas, pero no es suficiente para competir directamente con el clásico 
mercado lácteo y cárnico ya que sus valores son altos. A pesar de que existe una 
alta disponibilidad de productos Sustitutos cercanos en el mercado no logran cubrir 
perfectamente la necesidad del cliente por lo que la amenaza será baja. 
 
Cuantificación Cinco Fuerzas de Michael Porter 
El Fin de cuantificar el análisis de Michael Porter es precisamente saber que tan 
atractivo es ingresar al mercado según las 5 fuerzas antes mencionadas la cual nos 
entrega los puntos fuertes que necesita la empresa según su entorno, la 
cuantificación de dicho análisis según diversos factores arrojo que existe un nivel 
de atractividad media como se puede apreciar en el siguiente cuadro: 
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Fuente: Elaboración Propia 
3.1.3 Análisis FODA 
 
Para Finalizar el análisis Interno de la Empresa, se realizó un Análisis FODA con el 
fin de conocer las debilidades y fortalezas de la empresa y luego encontrar una 
estrategia apropiada para entrar y permanecer en el Mercado. 
Fuente: Elaboración Propia. 
1 2,33
2,34 3,68
3,69 5,02
Atractividad Media
Atractividad Alta
Intervalo
Atractividad Baja
Pje Promedio Ponderación %
4,00 0,80 0,20
3,80 0,95 0,25
3,60 0,72 0,20
3,80 0,95 0,25
2,60 0,26 0,10
3,56 3,68 1
Resultado 3,68
Amenaza Nuevos Competidores
Rivalidad entre Competidores
Atractividad Media
Resultado Final
Evaluación General
Promedio Ponderado Total
Poder y Negociacion Consumidor
Poder Y Negociación Proveedores
Amenaza Productos Sustitutos
Fortalezas
1.- Expertos en el área de Mantenimiento.
2.- Posee Profesionales Integros en la creación 
de nuevas tecnologías e Innovación.
3.- A nivel Mundial es una de las  empresas 
líderes  en Tecnología de Medición, control y 
regulación.
3.- Pronto Cambio de Gobierno.
Debilidades
1.- No posee Centro de Distribución ni Oficinas 
en Chile.
2.- Dependen de 3 Canales de Distribución.
3.- no poseen departamentos Operacionales ni 
logísticos en Chile.
Oportunidades
1.- Aplicación de nuevas tecnologias.
2.- Crecimiento de la Industria Alimenticia.
3.- Normativas de calidad y mantención de 
Industria.
Amenazas
2.- Alta cantidad de Competidores.
1.- Bajo Crecimiento Economico actual en Chile.
Tabla 4 Cuantificación Porter 
Tabla 5 Análisis FODA 
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Posteriormente, se debe realizar la matriz FODA la cual expresara la estrategia más 
oportuna para Burkert. Analizando en profundidad el negocio se llega a la conclusión 
que para este proyecto la estrategia oportuna es FO, es decir, se deben  utilizar las 
fortalezas internas de la empresa con el propósito de adquirir ventaja de las 
oportunidades externa que se presentan. 
 
3.1.4 Matriz FODA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
La matriz FODA permitio definir estrategias con las cuales se busca que en un corto 
periodo de tiempo el centro de Distribución logre avanzar hacia un fortalecimiento 
organizacional que le permita hacer frente al cambio. Estas estrategias se han 
diseñado bajo la premisa de su factibilidad de implementación a nivel Nacional. Por 
DAFO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS ESTRATEGIA OFENSIVA(FO)
1.- Aplicación de nuevas tecnologias.
2.- Crecimiento de la Industria Alimenticia.
3.- Normativas de calidad y mantención de 
Industria.
2.- Alta cantidad de Competidores.
1.- Bajo Crecimiento Economico actual en Chile.
3.- Pronto Cambio de Gobierno.
* En la estrategia Defensiva, se debe buscar la 
forma mas adecuada de fortalecer la 
experiencia y calidad de trabajo que poseen 
para contrarestar  todo tipo de amenazas ya 
que el mercado posee muchos competidores en 
el rubro y el bajo crecimiento economico juega 
un rol fundamental en el mercado.
* En esta estrategia lo que se debe buscar para 
Burkert es aprovechar las oportunidades de 
crecimiento de la Industria principalmente al igual 
que la aplicación de las nuevas Tecnologias 
creando un centro de distribución que cumpla con 
todos los estandares de calidad  y 
departamentos necesarios para el mercado.
* La mejor opción en esta etapa para burkert es 
reducir al maximo posible las debilidades como 
depender de canales de distribución de 
terceros evitando que que el bajo crecimiento 
nacional  junto con el cambio de gobierno 
afecten la planificación de crecer como 
empresa.
ESTRATEGIA DEFENSIVA(FA)
ESTRATEGIA REORIENTACIÓN(DO) ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA(DA)
2.- Posee Profesionales Integros 
en la creación de nuevas 
tecnologías e Innovación.
1.- No posee Centro de 
Distribución ni Oficinas en Chile.
2.- Dependen de 3 Canales de 
Distribución.
3.- no poseen departamentos 
Operacionales ni logísticos en 
Chile.
* En esta Estrategia  burkert necesita darse a 
conocer por completo con el fín de siempre dar 
énfasis en la experiencia que poseen a nivel 
mundial la cual los hace ser lideres en diferentes 
tipos de areas para asi poder potenciarse dentro 
de Chile aprovechando  la inclución de 
tecnologias y la tendencia del crecimiento del 
sector alimenticio.
DEBILIDADES
1.- Expertos en el área de 
Mantenimiento.
3.- A nivel Mundial es una de las  
empresas líderes  en Tecnología 
de Medición, control y regulación.
Tabla 6 Matriz FODA 
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lo tanto ademas del diseño de las estrategias, es importante que estas esten 
alineadas con los planes de marketing y recursos humanos, junto con el control y 
gestion que permitan evaluar el impacto de la estrategia.  
 
 
3.2 Objetivos Estratégicos  
 
Tabla 7 Objetivos Estratégicos 
Fuente: Elaboración Propia 
 
* Poseer el 100% de las comodidades para el trabajador 
obteniendo un buen clima laboral. 
* Reducir al Maximo posible las Brechas de tiempos de 
respuesta a Clientes atravez de un buen centro de 
distribución  con stock suficiente para la demanda estimada.
*Lograr la Apertura de Centro de Distribución Burkert en una 
región o comuna acorde a las necesidades de la Empresa.
2.- Incrementar Rentabilidad de la Empresa en 
Sudamerica.
4.- Satisfacer al cliente atravez de toda la gama de 
productos.
6.- Incrementar la Eficiencia y Eficacia a lo largo del 
proceso.
* Mejorar el Nivel de Distribución de la Empresa, 
Reduciendo los tiempos de espera hacia el cliente.
7.- Optimizar brechas de tiempo de respuesta a 
Clientes.
Meta 
Financiera 
Personal
Procesos Internos
Crecimiento y Desarrollo
Perspectiva Objetivo Estratégico
1.- Incrementar ventas de productos en Chile.
* Aumentar las ventas de productos  en un 15% a 20%  en un 
periodo de 3 años.
* Generar un aumento de rentabilidad de aprox. un 15% en 
un periodo maximo de 5 Años.
3.- Crear una base de clientes permanentes.
Clientes
8.- Apertura de Nuevo Centro de Distribución.
* Obtener Fidelización con los Clientes  en un periodo de 1 o 
2  años con el fin de conseguir su permanencia.
* Entregar un 100% de satisfacción al cliente ya sea en 
tiempo de espera como en calidad del producto.
5.- poseer Equipo de Trabajo Integral.
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3.3 Estrategia Competitiva 
 
Para el nuevo centro de distribución de empresa Burkert S.A se le recomienda que 
su estrategia para insertarse en el mercado de forma más eficiente seria dando 
énfasis en la calidad de servicio como de producto ya que al ser una empresa 
conocida mundialmente y líderes en su rubro entrega más confianza al cliente los 
cuales pueden pagar un precio un poco más elevado que la competencia solo por 
el hecho de asegurar calidad y buen servicio. Esta estrategia consiste en entregar 
un servicio de principio a fin de un alto estándar de calidad, la cual se deriva de 
personal especializado con experiencia mundial del proceso completo ya sea de 
medición, control o mantenimiento de fluidos optimizando las brechas de tiempos 
de respuesta para todos los clientes. 
 
3.4 Modelo de Negocios “CANVAS” 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 8 Modelo de Negocios lean canvas 
RELACIONES CLAVES: ACTIVIDADES CLAVES/METRICAS CLAVES: PROPUESTA DE VALOR: RELACIONES CLIENTES: SEGUIMIENTO MERCADO META (CLIENTES): 
* Industria de Alimentos, *Calidad de servicio. *Asistencia Telefonica.
Lacteos.
* Fabricación del Producto. *Calidad de Producto. * Toda Empresa Perteneciente al Mercado 
Alimenticio.
* Distribución del Producto.
* Pagina de empresa 
online.
* Enfocado en realización de Mantenimiento
y sisitemas de control de fluidos.
* Mercado
Internacional.
RECURSOS CLAVES: CANALES DE DISTRIBUCION:
DIRECTOS:
* Internet.
* Marketing.
* Producción.
INDIRECTOS:
* Distribución.
* Catalogo de Productos por 
parte de vendedor 
designado o pag. web.
* Nivel de tecnología.
* Precio de Venta del productor.
* Dctos. Según cantidad de productos a comprar.
* Ofertas y Promociones.
Costos Variables: Negociaciones y acuerdos con entidades Asociadas(depende de las 
cantidades producidas y/o vendidas).
Estructura Hibrida Canvas/Lean Canvas
Estructura de Costos:
Vías de Ingreso:
*Inpulsar la innovación 
permanente a traves 
del desarrollo e 
incorporación de 
Productos.
Costos Fijos:  Mantenimiento del producto, Salarios, Arriendo o compra de locales de 
distribución.
*Vía Mail o ordenes de 
compra.
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Relaciones Claves:  
Burkert como relación clave necesita principalmente poseer contacto directo con la 
Industria de alimentos y/o lácteos con el fin de tener acceso a sus páginas web y 
abrirse al mercado internacional a través de ellos o de forma Independiente. 
Actividades Claves: 
Burkert Como actividad clave es una empresa capaz de fabricar y distribuir los 
productos que se generan, en el caso de fabricar, esto lo realizará en su casa matriz 
ubicada en Alemania los cuales serán enviados a chile para ser distribuidos a lo 
largo y ancho del País. 
Recursos Claves: 
La empresa, para llevar a cabo todos los procesos estimados necesita poseer 
distintos tipos de recursos como lo son los recursos de marketing, operacionales, 
logísticos y tecnológicos lo que conlleva a la empresa a entregar un producto o 
servicio óptimo hacia el cliente. 
Segmentación (Clientes): 
Burkert, para la venta de su servicio y/o producto necesita segmentar el mercado 
de tal forma que las personas a la cual va dirigida la empresa son específicamente 
empresas del mercado Alimenticio Nacional con un enfoque claro en lo que es 
Mantenimiento y sistemas de control de Fluidos. 
Estructura de Costos: 
Para llevar a cabo el centro de Distribución es necesario conocer los tipos de costos 
que conlleva dicha operación, las cuales son costos fijos como costos Variables, 
donde se pueden encontrar en los costos fijos temas relacionados con Salarios, 
arriendo o compra de local, Mantenimiento de productos o bodega, entre otros. Por 
otra parte los costos variables tienen relación directa con el tipo de negociación y 
acuerdos con entidades asociadas. 
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Vías de Ingresos: 
Las vías de Ingresos para la empresa son principalmente por el precio de venta del 
producto y/o servicio en las cuales pueden estar sujetas a cantidad de productos a 
comprar o descuentos por servicios realizados por Burkert. 
Propuesta de Valor: 
A través de la propuesta de Valor se busca la captación del cliente por lo que en 
este modelo de negocios se decidió tener como propuesta de valor la calidad ya sea 
en servicio como en producto. 
Relación con Cliente: 
En este tipo de servicios es muy importante la relación existente entre el funcionario 
de Burkert con el encargado de mantenimiento de la fábrica. Es por esto que la 
relación con el cliente que se definió es a través de órdenes de compra y uso de 
Mails como también la asistencia telefónica con personal capacitado.  
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4 CAPITULO 4 ESTRATEGIA DE MARKETING 
 
4.1 Plan de Marketing 
 
El plan de Marketing que se diseñará para la creación del nuevo centro de 
Distribución Burkert, principalmente será crear una cartera de clientes 
completamente nueva obteniendo el detalle de ellas en el ámbito de negocios en 
los cuales está inserto y el uso de tecnología que ocupan para así estar preparado 
a lo que el cliente necesite. Por otra parte, para ampliar esta cartera de clientes es 
fundamental difundir el conocimiento y experiencia de Burkert a través de sus ventas 
sobre todo cuando es la empresa la que proporciona la solución con el uso de una 
nueva tecnología al cliente, para esto se diseñara un área de capacitación para los 
clientes (Compradores) para conseguir que sean las empresas las que ayuden a 
difundir a Burkert según sus servicios y productos. 
Para finalizar pero no menos importante es implementar en la organización es la 
venta de servicios proactiva. De modo que, no solo atendemos los problemas de 
postventa, sino también los servicios, entrenamientos, puesta en marcha, 
mantenimiento preventivo y optimización de procesos. 
 
4.1.1 Objetivos Comerciales 
 
Mediante los Objetivos Comerciales, Burkert busca ampliar su cadena de 
Distribución en Sudamérica con el fin de entrar al mercado nacional  de forma rápida 
dando énfasis en que son una de las empresas líderes en el rubro  lo que conlleva 
a los clientes poseer un mayor grado de adquisición de sus servicios por sobre la 
competencia.  
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Fuente: Elaboración Propia 
4.1.2 Estrategia de Segmentación 
 
La Estrategia de Segmentación fue basada principalmente en las empresas 
pertenecientes al mercado, ya que los productos que Burkert vende o el servicio 
que ellos entregan son principalmente relacionados al tipo de mantención de las 
distintas empresas, en este caso que tengan relación directa con la Industria de 
Alimentos.  
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El mercado potencial a la cual Burkert pertenecerá es muy pequeño, no obstante, 
las empresas necesitan cumplir principalmente con estándares de calidad de sus 
productos por lo que necesitan tener un mantención adecuada de sus Maquinarias 
la cual es ahí donde Burkert entra al mercado cuando sea necesario respecto al tipo 
de mantención utilizada como lo son el mantenimiento Preventivo y el 
mantenimiento Reactivo, por otra parte, a la empresa también le importa la cantidad 
de tecnología que utilizan dentro del proceso ya que sus productos varían respecto 
a la tecnología ocupada. 
Otorgar Calidad en la totalidad del 
proceso. 
*Existencia de Guias, normas, detalles de compra.
*Puntualidad en las distintas fases del proceso.
*Personal con Experiencia necesaria en el negocio.
Objetivos Comerciales Factores Claves de Éxito 
Satisfacción de Cliente (Comprador).
*Brindar Buen Servicio.
*Cumplir con el Tiempo Acordado con cliente.
*Disponibilidad de Producto al instante.
Tabla 9 Objetivos Comerciales 
subsector
tipo de 
mantención
100% Preventivo
80/20 preventivo- 
reactivo
Uso  Tecnología y/o 
Máquinas
20% uso de Maquinarias 
y 80% mano del Hombre.
75% Maquinarias y 25% 
mano del hombre.
Alimentos
lácteos
Cantidad de Empresas         
( Mercado)
8
5
Tabla 10 Estrategia de Segmentación 
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4.1.3 Mercado Meta 
 
El mercado meta, se relaciona con las necesidades que tienen las empresas de 
seleccionar de un segmento de mercado, la población o grupo de consumidores a 
los cuales se quiere llegar. Debido a esto el mercado que Burkert desea llegar 
corresponde a aproximadamente a 10 Empresas las cuales cada una de ellas posee 
aproximadamente 8 plantas cada una por lo que el Target al cual está dirigido el 
negocio es aproximadamente a 80 plantas distribuidas a lo largo y ancho del país. 
La cantidad de plantas más Importantes del país serán entregadas en la siguiente 
tabla adjunta. 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
En la Tabla Adjuntada recientemente solo están las principales plantas de la 
mayoría de las empresas que conforman el mercado  ya que cada una de ellas 
posee pequeñas plantas solo para productos determinados, lo cual para Burkert es 
bueno ya que la cantidad de sucursales por clientes de amplia de forma significativa. 
 
4.1.4 Alianza Estratégica Centro de Distribución 
 
Burkert Como Empresa Actualmente posee Alianzas estratégicas muy significativas 
en términos económicos como en ingresos de productos, pero sin embargo lo hacen 
ser una entidad dependiente de ellos ya que no poseen nada propio en el país, es 
Empresas
plantas mas 
Importantes
Agrosuper 8
Aristía 4
Santa Rosa 3
Nestle 4
Colun 4
Soprole 2
Watt's 2
Surlat 2
Total 29
Tabla 11 Mercado Meta 
46 
 
 
por esto que una vez que Burkert cree su centro de Distribución Propio será una 
estrategia enorme a la hora de la distribución de productos ya que posee alianzas 
desde hace años con Kupfer, Termodinámica y actualmente un tercero que se 
incorporó como distribuidor el año 2016, En el caso de Kupfer y termodinámica son 
entidades conocidas a nivel nacional con varios centros de distribución en el país. 
 
Alianzas de Burkert Fluid Control Systems al año 2016 en Chile, el año 2017 se 
mantienen pero se suma una tercera entidad por el momento desconocida para el 
público. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Esta Estrategia trae como beneficio los siguientes puntos: 
 En ventas, ya que Burkert recibirá ingresos por centro de distribución propio 
y de terceros (Kupfer y termodinámica). 
 Stock de materiales en las 3 distribuidoras las cuales siempre estará el 
producto en el país. 
 Sinergias al combinar lo mejor de sus partes. 
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4.1.5 Políticas  de Posicionamiento. 
 
Centro de Distribución Burkert a través del posicionamiento busca que las empresas 
reconozcan la experiencia y calidad de sus productos y/o servicios como lo hacen 
en el resto del mundo utilizando uno de los principales lugares como empresa líder 
en sistemas y control de fluidos. Actualmente la sociedad chilena esta 100% 
comunicada con el medio por lo que la cantidad de información circulante es 
demasiada la cual es un plus para la entidad ya que si esta información es favorable 
se aumentaran los canales de distribución de información de la empresa, la cual se 
poseerá una atracción del mercado por los productos y/o servicios entregados. 
Primeramente Burkert debe posicionarse con un eslogan (Frase breve, expresiva y 
fácil de recordar, que se utilizara en publicidad comercial) atractivo para el segmento 
anteriormente detallado, como el que actualmente utiliza en otros países “empresa 
líder mundial en la tecnología de medición, control y regulación, a través de 
experiencia y calidad”, Es por esto que la comunicación del marketing a través de 
la publicidad cumple un papel muy importante para comunicar al mercado sobre las 
bondades y las características de Burkert. Dado esto, el objetivo de Burkert es 
posicionar el nombre y la imagen del servicio en Chile, mostrando a los usuarios o 
clientes que la empresa posee las mejores características y atributos para satisfacer 
sus necesidades en relación con otras entidades pertenecientes a la competencia. 
 
4.1.6 Marketing Mix 
 
4.1.6.1 Producto o Servicio 
 
Objetivos: 
 Presentar al mercado un servicio de mantenimiento y control de fluidos de 
calidad, con profesionales capacitados y con altos estándares de calidad.  
 Mostrarse como una alternativa competente con respecto al  servicio 
entregado por la competencia. 
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Estrategia: 
Básicamente a través del marketing Mix se busca lanzar al mercado comercial una 
nueva instalación de distribución para la empresa. La cual nuestro producto es 
insertar al mercado la venta de productos industriales y a la vez un servicio de 
mantenimiento y control de fluidos para las industrias alimenticias a través de un 
canal de distribución innovador y tecnológico contribuyendo a la organización, 
Distribución y Comunicación con el cliente. 
Mediante esta estrategia se busca retener al cliente/consumidor, en base a la 
construcción de relaciones, con esto se busca tratar al consumidor como a una 
persona importante de la empresa. 
Configuración del Servicio  
Para la configuración del centro de distribución Burkert contará con personal 
capacitado ya sea para hacer las inspecciones correspondientes o para responder 
las preguntas que el cliente necesite en el caso de que solo sea la venta de un  
producto. Por otra parte el nuevo centro deberá poseer un directorio con personal 
destinado a cada área ya sea ventas, mantención, RRHH, logística con el fin de 
llevar a cabo un proceso optimo y seguro para el cliente, también los clientes podrán 
comunicarse con Burkert a través de diversos medios de comunicación ya sea 
internet, teléfono, presencial, entre otros. Todos los clientes tendrán varias opciones 
de financiar el servicio ya sea con efectivo, cheques, tarjetas de crédito y 
Redcompra. 
 
4.1.6.2 Precio 
  
Objetivos: 
 Establecer una asignación de precios adecuada, debido a que el consumidor 
del servicio realiza su elección de este en base a una relación precio/calidad. 
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 Otorgar facilidades de pagos, para lograr una penetración de mercado 
eficiente y efectivo en base a precios accesibles y acordes al target. 
Estrategia: 
La estrategia de precio que debería usar Burkert está basada en  potenciar o dar a 
conocer su experiencia a un precio promedio del mercado con el fin de lograr 
penetrar el mercado más fácilmente ya que el precio será acorde al del mercado 
pero entregando un alto grado de experiencia y calidad. 
Determinación de precios: 
Para el caso de ventas de productos el precio será estándar ya que lo propone la 
misma fábrica ubicada en Alemania, no obstante, se harán excepciones respecto a 
la cantidad o valor total de la compra, caso muy diferente es la entrega de servicio 
ya que dependerá del tipo de producto a ocupar, ubicación del cliente, tiempo 
necesario para solucionar el problema, tipo de mantenimiento, entre otros. 
 
4.1.6.3 Plaza 
 
Objetivos: 
 Establecer un lugar de fácil acceso tanto para los clientes como para el 
personal, de gran afluencia y prácticamente de publicidad instantánea. 
 Ofrecer una red de profesionales de Mantenimiento y uso de tecnologías de 
punta, seleccionados y capacitados en todas las áreas necesarias para 
Burkert. 
Estrategia: 
Seleccionar el lugar de distribución del servicio a los consumidores/clientes es 
fundamental, es por eso que la estrategia de distribución de Burkert será directa, ya 
que como Distribuidor y prestador  de servicio, la empresa es quien se encarga de 
que el servicio llegue a manos del cliente. Dado esto, la estrategia además de ser 
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directa, será exclusiva, pues solo existirá un centro de distribución a lo menos dentro 
del primer año. 
4.1.6.4 Promoción 
 
Objetivos: 
 Estimular la "intención de compra" de utilizar el servicio integral que ofrece 
Burkert. 
 Promover la demanda primaria (Usuarios y Consumidores Finales) para 
lograr una adecuada penetración de mercado. 
Estrategia:  
Para Burkert es importante señalar que necesita de 3 instrumentos fundamentales 
en términos de promoción donde se encuentra la publicidad, promoción en ventas 
(sujeto a cantidad o tipo de servicio) y relación con el mercado. Para Burkert la 
promoción en ventas es la más óptima a utilizar ya que es así como la empresa se 
hará conocida gracias a su experiencia de sus servicios a un costo promedio del 
mercado, no obstante, es indispensable contar con publicidad para informar, 
convencer y recordar a los consumidores el servicio que ofrece la empresa. Dentro 
de las herramientas a utilizar se encuentran sitio web, marketing digital, entre otros. 
4.1.6.5 Personal 
 
El personal para el nuevo centro de distribución de Burkert es pieza fundamental ya 
que para ventas de productos como para la prestación de servicios poseen una 
interacción directa con el cliente, ya sea en el área administrativa o los mismos 
profesionales que prestan el servicio, se nombra lo anterior ya que el personal 
también es parte de la calidad del servicio entregado. 
Para finalizar en el área administrativa, se deben tener los conocimientos y 
herramientas apropiadas para desarrollar las actividades de manera que el centro 
sea lo más eficiente y eficaz posible. 
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4.1.6.6 Evidencia Física 
 
Al tratarse de un servicio, la evidencia física corresponde a aspectos materiales que 
crean un mejor ambiente de trabajo con el cliente y causan una mejor percepción 
de la calidad de este mismo. Por otra parte se debe tener en cuenta que el centro 
de distribución debe estar ordenado, poseer un stock suficiente para la demanda  y 
que cuente con todos los servicios básicos ya sea para cliente y/o personal con el 
fin de crear mostrar al cliente una buena imagen a través de buen servicio y calidad. 
4.1.6.7 Procesos 
 
Los procesos son como el cliente recibe el servicio y/o producto de manera que 
satisfaga sus necesidades y se cumpla con los objetivos acordados. Para esto debe 
existir una coordinación entre lo que se le ofrece al cliente y lo que se le entrega. 
En otras palabras las operaciones de la empresa deben estar alineadas con su 
marketing, de manera de cumplir con el servicio. Además de poseer un proceso 
interno de envío de material ya que la fábrica se encuentra en Alemania por lo que 
se deben tener procesos calculados ya sea de tiempo, fabricación, envío, entre 
otros. 
4.2 Lanzamiento 
 
El lanzamiento es una parte fundamental de la puesta en marcha del proyecto por 
lo que primero que todo se debe encontrar la mejor ubicación para el centro con el 
fin de reducir los tiempos y costos extras al servicio. Para el lanzamiento hay varios 
puntos las cuales son de suma importancia poder seguir los 3 primeros meses en 
el mercado. 
i. Descuentos en productos según cantidad. 
ii. Charla a clientes para presentar a empresa  según sus productos y servicios. 
iii. Promocionar el centro a través de distintos medios de comunicación. 
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5 CAPITULO 5 PLAN OPERACIONAL 
 
Este plan es uno de los más importantes y necesarios para llevar a cabo en su 
totalidad cualquier tipo de proceso para un trabajo óptimo de Burkert, cuando hablo 
de cualquier tipo de proceso me refiero básicamente a procesos relacionados a los 
clientes, a producción o también administrativos ya que una empresa no solo se 
preocupa de la producción o distribución. 
Es importante realizar un análisis y posteriormente la estrategia de la forma en que 
se llevara a cabo el proceso productivo de Burkert, procurando tener una estrategia 
que se adapte a las nuevas competencias existentes, nuevas demandas de clientes, 
y también buscando la eficiencia en el proceso productivo, que permita optimizar los 
recursos de la empresa, y que a la vez incluya un servicio que pueda satisfacer de 
manera adecuada las exigencias del mercado. 
 
5.1 Objetivos Operacionales 
 
El fin con el que se adjuntaran estos objetivos operacionales de Burkert es 
principalmente para generar metas con el fin de cumplir con los objetivos 
estratégicos mencionados en el capítulo anterior. 
 
Objetivo Operativo 
Actividad Meta 
Resultado 
Esperado 
1.-Incrementar la 
eficiencia a lo largo 
de los procesos 
operacionales. 
1.- Cursar y 
evaluar  al 
personal cada 6 
meses según su 
área 
correspondiente. 
1.- Optimizar cada 
proceso por sobre 
el 85% 
1.- Reducir 
Reclamos por 
parte de futuros 
clientes. 
2.-Fortalecer 
capacidad técnica 
del personal en el 
manejo y 
2.-Capacitación 
de personal de 
áreas operativas 
trimestralmente. 
2.- poseer al 100% 
del personal 
capacitado para 
todo tipo de 
2.-Personal del 
centro de 
distribución 
Burkert con 
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conocimiento de 
productos y 
procesos. 
procesos 
operacionales. 
capacidad  
técnica en el 
manejo y 
conocimiento del 
negocio. 
3.- Garantizar stock 
suficiente al 
momento de 
entregar el servicio. 
3.-tener contacto 
directo y rapido 
con el proveedor 
(fabrica de burkert 
en Alemania) 
3.- poseer una 
brecha de tiempo 
pequeña con la 
fabrica Ubicada en 
Alemania.  
  
  
  
3.- Poseer stock 
suficiente ya sea 
para venta de 
producto o 
entrega de 
servicio con el fin 
de retener al 
cliente. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
5.2 Estrategia de Operaciones 
 
5.2.1 Tamaño y Ubicación 
 
Considerando datos demográficos como socioeconómicos se llegó a la conclusión 
que la ubicación óptima para nuestro centro de distribución será en la región 
Metropolitana en la comuna de Renca específicamente en las coordenadas Latitud 
-33,3954336 y Longitud -70,7252017 
Fuente: Elaboración Propia 
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En términos de tamaño aún no está definido pero la ubicación optima será Puerto 
Octay, Comuna de Renca, Región metropolitana, Chile. 
 
5.2.2 Planificación de Métodos 
La Manera en que se planificara el servicio o la venta de productos a los futuros 
clientes es de suma Importancia ya que también esta medida dentro de la calidad 
de servicio, es por esto que se decidió enumerar algunos Diagramas o partes 
fundamentales del proceso. 
 Obtención de Productos traídos directamente de la fábrica ubicada en 
Alemania (Generar suficiente Inventario). 
 Contratar personal con experiencia Suficiente para venta o técnicos de gran 
calidad para el servicio. 
 Adecuar los espacios dentro del centro para clientes y/o personal para un 
buen funcionamiento. 
 Designar a un técnico para verificar el problema de la planta con el fin de que 
la solución o instalación de productos sean óptimos para la tecnología 
implementada. 
 Entrega del servicio según necesidades del cliente. 
 
5.2.3 Cadena de Valor 
 
Actividades de Apoyo 
 Infraestructura de la Empresa  
En términos de Infraestructura el centro de distribución Burkert constara de un 
sistema de financiamiento Propio (Inversión Inicial), Por otra parte debe constar de 
una bodega para contener el inventario de productos, también debe poseer un 
sector de recepción cercano al sector de ventas (Atención al cliente), oficinas para 
la administración del local, sector de carga y descarga de productos y por ultimo un 
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sector de asistencia telefónica para coordinar visitas a plantas( a través de la 
telefonía). 
 Dirección de Recursos Humanos (RR.HH) 
La dirección de recursos humanos tendrá la difícil misión de poseer un sistema de 
reclutamiento muy sistemático y estructurado ya que deberá reunir a personal 
altamente capacitado y con un buen grado de experiencia en mantenimiento del 
sector Industrial a través de entrevistas personales donde tendrán que mostrar sus 
habilidades duras (a través de curriculum) y habilidades blandas (trabajo en equipo, 
personalidad, facilidad de exponer o dirigirse a masas de público importante, entre 
otras). Las personas seleccionadas pertenecerán a la empresa para satisfacer 
todas las necesidades del cliente las cuales serán medibles cada 6 meses. 
 Desarrollo de la tecnología  
Burkert Constara con tecnología de punta ya que son líderes en la mantención y 
sistemas de control de fluidos, las cuales usan tecnología de punta para los 
sistemas de medición, control y regulación. 
 Aprovisionamiento 
Para Burkert el aprovisionamiento  no será problema ya que poseen una planta 
propia ubicada en Alemania la cual será su único proveedor que tendrá como 
ventaja poseer una comunicación directa con la planta y satisfacción de calidad 
garantizada (origen Alemán) y muy importante también poseerá un stock suficiente 
para la demanda. 
Actividades Primarias 
 Logística Interior 
Gestión que poseerá el centro de distribución a fin de coordinar los flujos de 
servicios internos, demanda, recursos necesarios para cumplir con el objetivo de 
la empresa, entregar un adecuado servicio de mantenimiento al cliente. Dentro 
de las actividades más importantes a realizar se encuentran, en primer lugar, la 
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captación de clientes. Por otro lado, controlar la calidad de servicio que entregara 
el centro de distribución, realizando encuestas de satisfacción al cliente, velando 
por la buena ejecución y mejora continua de los servicios ofrecidos. Además, 
potenciar la comunicación interna en la empresa.  
 Operaciones 
Dentro de un centro de distribución existen procedimientos estipulados con el fin de 
entregar el mejor de los servicios. Este centro tendrá que poseer artículos de 
medición (instrumentos) para dar un diagnóstico adecuado a los futuros clientes  por 
lo que todo parte a través de una consulta del cliente hacia la empresa donde se le 
envía un técnico el cual entrega el diagnostico, luego el cliente genera la cotización 
y compra el servicio o el producto para que Burkert se encargue de solucionar los 
problemas o mantenciones adecuadas para cada planta. 
 Logística Exterior 
Burkert como logística exterior  tendrá un seguimiento de todos sus clientes a través 
de una plataforma con los servicios o compras que genere, esto con el fin de tener 
un expediente para la próxima mantención, entre otros. 
 Marketing y ventas  
Los medios de difusión que poseerá el centro, en primer lugar, es su ubicación, dado 
que tendrá fácil acceso para el cliente y cercanía a puertos para la rapidez de envíos 
de productos. Además, se cuenta con sitio web y redes sociales, que permite lograr 
capturar nuevos clientes, se generaran convenios estratégicos que permitirán una 
mayor conexión con empresas y personas. 
Burkert ofrecerá servicios de mantención de calidad, con tecnología de punta, y 
profesionales altamente capacitados, Posteriormente tendrá un servicio de atención 
al cliente, se brindara un servicio de post venta que busca solucionar de manera 
rápida y efectiva los requerimientos de los clientes.  
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5.2.4 Logística de Entrada 
 
 Debido al rubro que pertenece Burkert es necesario poseer un centro de 
distribución (infraestructura) con tecnología de punta ya sea en el centro como en 
la presentación de servicios, Es por esto que la empresa deberá tener proveedores 
para infraestructura o materiales de oficina y bodega con el fin de acondicionar el 
centro correctamente según las necesidades que se otorguen y otro proveedor de 
sus productos que en este caso es un proveedor directo ya que Burkert posee una 
fábrica propia en Alemania. 
5.2.5 Capacidad Instalada 
 
Es muy importante ver la capacidad que el nuevo centro para poder responder de 
manera adecuada a la demanda existente por el servicio de mantención y venta de 
productos de calidad garantizada. 
Tabla 12 Jornada de Atención 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Cabe destacar que Burkert, tendrá un funcionamiento de lunes a viernes, en donde 
los profesionales trabajaran con un sistema de comisiones considerando la cantidad 
de ventas que genere. 
5.2.6 Producción 
 
Para el nuevo centro de distribución la producción es de suma importancia ya que 
parte del momento en que se envía el producto de Alemania hasta que se le entrega 
al cliente. 
Jornada de Atención 
Número de Profesionales 15 o mas 
Horario de Atención 
Lunes a Viernes 
8:30 - 18:30 
Horario Colación 13:00 - 14:00 
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Es por esto que el proceso productivo comienza con el contacto entre Burkert y los 
clientes, que se puede realizar por datos de conocidos (otras plantas), publicidad en 
todos los medios existentes y principalmente por el ingreso de cada Cliente al 
centro, dada su publicidad instantánea. 
Luego que existe el contacto, se le envía un técnico a la planta para evaluar el 
servicio que será fijado dada la disponibilidad del técnico especialista y el tiempo 
que más le acomode al cliente para luego ellos generar la orden o cotización del 
servicio y de productos. 
5.2.7 Logística de Salida 
 
Finalmente, después que el cliente haya firmado el documento de conformidad de 
entrega de producto o en algunos casos del servicio, se genera un respaldo y una 
ficha detallada de todo el proceso que se realizó con el fin de tener una base de 
datos óptima para la próxima mantención o compra de productos. 
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5.2.8 Diseño de las Operaciones 
 
Venta de producto 
Fuente: Elaboración Propia 
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Venta de Servicio 
Fuente: Elaboración Propia 
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Proceso de Venta de productos: 
Este proceso es el más simple para Burkert ya que parte con el contacto del cliente 
hacia Burkert ya sea mediante mail, pagina web o contacto telefónico donde 
comprueba si el producto que necesita se encuentra en el centro o no, si se 
encuentra el asistente de ventas le genera una cotización al cliente, si no se 
encuentra se acaba el contacto. Después de la entrega de la cotización el cliente 
decide si compra o no el producto, si decide comprarlo se dirige a caja donde 
cancelara el producto, al generar la boleta el encargado de la bodega va a buscar 
el producto y se lo pasa al encargado de despacho del producto quien junto al cliente 
revisan el producto si esta en óptimas condiciones el cliente se retira 
satisfactoriamente, si no decide comprarlo se acaba el contacto hasta otra 
oportunidad. 
Proceso de venta de servicio: 
Este proceso dedica más tiempo ya que el cliente contacta a la empresa con el fin 
de solucionar algún problema donde el asistente de venta designa a un técnico 
capacitado y de alta experiencia el cual visita al cliente donde entrega al cliente un 
diagnóstico del problema y se lo que hay que hacer, una vez recibido el diagnostico 
el cliente solicita una cotización a la empresa el cual la recibe y toma la decisión de 
compra del servicio, si es un Si se lo comunica al asistente de ventas que lo atendió 
el cual le designa a un técnico donde el técnico le solicita al encargado de bodega 
la entrega de productos necesarios para la mantención o solución del problema, una 
vez recibidos los productos el técnico se dirige a la planta realiza la mantención o la 
orden que se generó donde el cliente verifica o da visto bueno al trabajo el cual una 
vez comprobado lo anterior el cliente paga el trabajo y se termina el servicio. Si el 
cliente no decide comprar el servicio se lo comunica al asistente de ventas a través 
de los distintos medios de comunicación  y se acaba la comunicación con cliente. 
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6 CAPITULO 6 PLAN DE RECURSOS HUMANOS 
 
6.1 Objetivos de Recursos Humanos 
 
El plan de recursos humanos busca mejorar el desempeño y las aportaciones del 
personal al centro Distribución Burkert, en el marco de una actividad ética y 
socialmente responsable. Es por eso que la dirección de recursos humanos de 
Nuestra empresa, para poder cumplir con la misión trazada y llegar a la visión, 
deberá cumplir con los objetivos siguientes: 
 
 Crear y mantener un conjunto de Recursos Humanos de la empresa con el 
fin de conseguir los objetivos de Burkert de acuerdo a su misión utilizando 
habilidades y motivación de los trabajadores. 
 
 Obtener una comunicación directa y fluida con el personal con el fin de 
alcanzar la eficiencia y eficacia adecuada para los recursos humanos. 
 
 Divulgar cuáles son los objetivos estratégicos de las empresas y hacer que 
cada uno de los colaboradores lo adopten como propio.  
 
 Innovar métodos de descubrimiento y reclutamiento de talentos necesarios 
para la empresa,  con el propósito de fortalecer cada una de las áreas que la 
componen con personal capacitado y potencial de crecimiento. 
6.2 Política de Recursos Humanos 
 
La política de Recursos Humanos del nuevo centro será un prototipo basado en una 
guía que tendrá un enfoque en los principios de Burkert con el fin de orientar y llevar 
a cabo acciones Administrativas para el personal o empleados de Burkert. La 
política de recursos humanos debe estar sincronizada con la estrategia definida 
anteriormente para la empresa, ya que, tiene que estar orientado al futuro de la 
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empresa e intentar visualizarlo de la mejor manera posible, esto debido a que la 
política de recursos humanos debe apoyar a la construcción optima del centro a 
través del tiempo o futuro esperado por Burkert. 
Por lo tanto la política de recursos humanos de Somos Visión se basa en 
proporcionar el desarrollo de las competencias de todo el capital humano para que 
alcancen un desempeño superior en las actividades laborales, y que en definitiva 
garantice la eficiencia y eficacia de los procesos de la empresa, proporcionando 
ventajas competitivas para esta. También se busca garantizar que todos los 
trabajadores se encuentren motivados, ofreciendo un ambiente de trabajo 
seguro, satisfacción laboral, participación en el logro de los objetivos de la 
organización y la formación de valores.  
Por lo tanto el objetivo de esta política es promover el desarrollo de una gestión 
moderna que anticipe, oriente y fortalezca los cambios necesarios para cumplir los 
objetivos estratégicos de Burkert dentro de los cuales se pueden encontrar temas 
como procedimientos de reclutamiento y selección, de remuneraciones, 
capacitación y desvinculación, homogéneo y transversal. 
6.3 Estrategia de Recursos Humanos 
 
La estrategia de recursos humanos que Burkert debe seguir tiene que ver 
directamente con evitar la mayor cantidad de problemas estratégicos y por sobre  
todo problemas de control y gestión dentro de la organización ya que la idea es 
optimizar el control y la gestión de la empresa, También se debe contar con una 
fuerza laboral o clima laboral estable ya que es la base para evitar quiebres o 
errores, no obstante, cabe recordar que no existen estrategias específicas para 
cada empresa o tipo de empresa por lo que la nuestra no es la excepción pero lo 
que sí se puede hacer es un plan maestro con el fin de llevar a la empresa a los 
altos estándares según nuestros fines u objetivos Estratégicos. 
Burkert en chile deberá usar un tipo de estrategia ofensiva ya que el mercado es 
muy pequeño y la cantidad de competidores es demasiada por lo que los 
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trabajadores deberán trabajar bajo presión y con un alto nivel de poder de 
negociación pero siempre teniendo en cuenta los márgenes de costo que se 
implican, esto con el fin de poder crecer alrededor del 20% esperado. 
 
6.3.1 Estructura Organizacional: Organigrama 
  
En esta parte de la memoria, se podrá apreciar la estructura del organigrama más 
adecuada para el centro de distribución en donde aparte de entregar los cargos de 
lada persona se entregara el detalle principalmente los perfiles necesarios para 
cada puesto, salarios y funciones de laca uno de ellos, A continuación el 
organigrama: 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
Gerente General.
Jefe De 
Operaciones
Jefe De Marketing 
y Ventas
Jefe De 
RR.HH
Jefe 
Abastecimiento
Encargado 
Bodega
Encargado 
de Despacho
Técnicos Supervisores
Vendedores Encargado De 
RRHH
Tabla 13 Organigrama 
65 
 
 
6.3.2 Requerimientos de Recursos Humanos 
 
Gerente General: El nivel de gerencia en la empresa Burkert es el nivel más 
importante debido a que estará 100% involucrado en todas las áreas necesarias de 
la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jefe de Operaciones: Esta jefatura aparte de cumplir con las funciones descritas en 
la tabla adjunta tiene a 5 personas a su cargo las cuales son 2 supervisores y 3 
técnicos de alta gama para una entrega optima del servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Objetivo de cargo
número de personas en el 
cargo
Funciones del cargo 
Perfil para cargo
1
* tener el control del centro de distribución a lo largo 
de la cadena de valor.
* Controlar todas las áreas relacionadas al centro. 
* Ingeniero Economico.
* Master en Administración de Empresas.
* Cursos de Liderazgo.
* Establecer alianzas con futuros clientes.
* Llevar un control solido respecto a gastos y utilidades.
* Posicionar de buena manera a la empresa dentro del 
mercado.
Objetivo de cargo
* Manejar y controlar las operaciones diarias del centro 
de Distribución obteniendo una eficiencia y eficacia 
optima.
numero de personas en el 
cargo
1
Funciones del cargo 
* Implementar procesos para los empleados.
* Planificar servicios de Mantenimiento.
*Reducir brechas de tiempo de respuesta al cliente.
* tener un manejo controlado de presupuesto para las 
operaciones.
Perfil para cargo
* Ingenieros Civiles Industriales, industriales o de procesos.
* Master en operaciones.
* Cursos de Liderazgo.
* Manejo de grupos de trabajo y trabajo en equipo.
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Jefe de Recursos Humanos: La jefatura de RR.HH cumple un rol fundamental dentro 
de la empresa, es por esto que posee un encargado de RR.HH. con la finalidad de 
ayudar y apoyar al departamento en todo lo que sea posible. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jefe de Marketing y ventas: La jefatura de marketing es parte fundamental para la 
empresa para ingresar al mercado más rápidamente ya sea a través publicidad o 
ofertas, es por esto que acompañando la labor de jefatura de encuentran 2 
vendedores uno para venta de producto u otro para la venta de servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jefe de Abastecimiento: el jefe de abastecimiento en términos de insumos no tendrá 
gran problema ya que Burkert es dueño se su propia fábrica de productos ubicada 
en Alemania pero si tendrá que poseer un control de inventario y de costos, también 
Perfil para cargo
* Ingeniero Adm. De empresas.
* Master en Adm. De empresas y finanzas.
* Cursos de Liderazgo.
Objetivo de cargo
*Constribuir al éxito de la empresa proveyendo, 
manteniendo y desarrollando un RR.HH altamente 
calificado con la funcion coorporativa de Burkert.
numero de personas en el 
cargo
1
Funciones del cargo 
* Elaborar proceso de reclutamiento y selección.
* Coordinar programas de capacitación y entrenamiento.
*Controlar pasivos laborales (vacaciones, anticipos,etc).
*Controlar y supervisar beneficios de ley.
*Cumplir con las normas y procedimientos de seguridad y salud en el trabajo.
Perfil para cargo
* Ingeniero económico.
* Magister en marketing.
* Cursos de ventas.
* Manejo de grupos de trabajo y trabajo en equipo.
Objetivo de cargo
*liderar el área de Marketing definiendo la estrategia a 
desarrollar para cada canal y línea de negocios, 
maximizando los resultados y contribuyendo al logro de los 
objetivos de la gerencia 
numero de personas en el 
cargo
1
Funciones del cargo 
*  Definir estrategias de marketing para oferta de producto y servicio.
*gestionar el presupuesto del departamento, bajo unos 
estándares de eficiencia y optimización de recursos.
*Diseñar e implementar el Plan de Marketing de la 
organización.
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poseerá 2 personas a cargo las cuales consta de 1 encargado de bodega para 
buscar los productos y tener un control de stock y un encargado de despacho el 
cual se asegura de la venta del producto y revisa el producto junto al cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
6.3.3 Política de Obtención 
 
Burkert a través de la política de obtención busca personal de la más alta calidad 
profesional cuyas competencias se encuentren en concordancia con las exigencias 
y objetivos, a través de procedimientos técnicos y transparentes, no discriminatorios 
basados en el mérito y la excelencia. 
Es por esto que antes del reclutamiento y selección de los nuevos empleados y/o 
colaboradores, se debe realizar un análisis del puesto, que consiste en el proceso 
de estudio de los puestos para determinar las tareas y dinámicas que supone 
ejercerlos: perfil del puesto, descripción de las habilidades, nivel de escolaridad y 
experiencia previa requeridos para el puesto.  
Luego se debe lograr que la especificación de puesto coincida con una persona 
concreta o proceder a la selección de personas. Esto se efectúa por medio del 
reclutamiento, en el cual se busca atraer a los candidatos adecuados. Por lo tanto 
la política de obtención, se basa en que los requisitos que deberá n cumplir los 
candidatos se obtienen de la descripción y análisis de los cargos, junto con los 
antecedentes que se obtienen de las políticas de personal vigentes. 
 
  
Perfil para cargo
*Cartera de Proveedores Propia.
* Master en sistemas de compra.
* Cursos de Liderazgo.
* Manejo de grupos de trabajo y trabajo en equipo.
Objetivo de cargo
Mantener costos bajos en el departamento, sin 
desmejorar la calidad de producto y servicio.
numero de personas en el 
cargo
1
Funciones del cargo 
* poseer un  Monitoreo y seguimiento de las compras.
*Mantener registros de proveedores. 
*Mantener registros de existencias de insumos en bodega.
*Atender las solicitudes de pedido emitidas por las 
distintas dependencias.
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6.3.4 Política de Retribución 
 
A través de la política de Retribución se entregara el detalle de sueldos de la planta 
entregada en el organigrama, la cual está en la siguiente tabla: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
La tabla recientemente adjuntada muestra los sueldos base del personal que se 
necesitara para la empresa sin embargo si el personal llega a las metas que se 
fijaran al poner en marcha el proyecto se obtendrá un 5% de los ingresos como 
recompensa la cual será dividida en el personal adecuado. 
6.3.5 Política de Mantención y retención de talentos 
 
Esta política se basa principalmente en la retención de los futuros clientes con los 
que la empresa de desenvolverá, no obstante, para poder conseguir lo 
anteriormente mencionado es necesario mantener al personal en la empresa con 
un clima laboral adecuado y con motivación al crecimiento, donde la empresa debe 
poseer capacitaciones y cursos permanentes para que el personal pueda aprender 
y potenciarse de mejor manera en la empresa pero a su vez con diferentes tipos de 
incentivos no solo relacionados al salario sino que a salud, concursos viajes, entre 
otros. 
Tabla 14 Retribución 
Técnicos(3)
Encargado Bodega y despacho(2)
Encargado de RR.HH
Total Mes
4.200.000$                                 
1.900.000$                                 
1.480.000$                                 
1.550.000$                                 
1.850.000$                                 
750.000$                                    
980.000$                                    
930.000$                                    
550.000$                                    
620.000$                                    
18.950.000$                    
Jefe de Recursos Humanos
Jefe de Marketing y ventas
Jefe de Operaciones
Vendedores(2)
Supervisores(2)
Puesto de Trabajo Sueldo Base
Gerente General
Jefe de Abastecimiento
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6.3.6 Política de Desarrollo 
 
La Política del Desarrollo de Recursos Humanos de Burkert se basara en la 
búsqueda de un adecuado equilibrio entre el cumplimiento de los objetivos 
estratégicos y el desarrollo profesional junto con el mejoramiento de las condiciones 
de trabajo, a través de la capacitación, el perfeccionamiento y la evaluación del 
desempeño como herramientas de apoyo fundamentales. 
 
6.3.7 Política de Desvinculación 
 
La política de desvinculación no solo será despidiendo al trabajador debido a que la 
empresa busca lo mejor para la empresa como para el trabajador, por ende esta 
política busca ayudar al trabajador en el momento que el decida retirarse o 
desvincularse de la empresa con respecto a negociación con finiquito, el uso o no 
de seguros. Por otra parte tenemos al personal el cual cumpla la edad de jubilación 
donde se le dará la opción de jubilarse a través de la empresa donde por lo general 
de le conservan los años de servicio debido a la lealtad en su trabajo como también 
el pago de vacaciones y bono de jubilación como gratificación por sus años 
ayudando a la empresa a crecer en el País. 
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7 CAPITULO 7 PLAN FINANCIERO 
 
En este capítulo se dará a conocer que tan rentable y sostenible es nuestro negocio 
donde se podrán encontrar los ingresos anuales del proyecto en un horizonte de 5 
años también se conocerán los costos totales prestamos inversiones, 
depreciaciones, entre otros factores los cuales serán detallados uno por uno  
finalizando con un flujo de caja. 
 
7.1 Inversión 
 
En términos de Inversión se encuentra primero que todo el lugar físico del centro de 
distribución el cual estará ubicado en Renca, en este punto se decidió comprar el 
lugar, por otra parte se encuentran todos los artículos de escritorio y artículos de 
trabajo (computadores, impresoras, entre otros) y para finalizar 2 camionetas y un 
camión ¾ para carga de materiales en gran cantidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Productos Inversión ($) UF
Total Inversión 467.486.942$  UF 17.540
Camionetas y 
camión 3/4 
 $   45.600.000 UF  1.711
Articulos  de 
Escri torio y 
estanteria  para  
bodega
 $      5.400.000 UF   203
Articulos de 
trabajo.
 $      6.320.000 UF   238
Compra de 
Bodega
 $410.166.942 UF 15.384
Inversión Total
Tabla 15 Inversión 
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7.2 Proyección de la Demanda 
 
Nuestros principales clientes como se detalló en los capítulos anteriores son todas 
las empresas del sector alimenticio que realicen mantención ya sea reactiva como 
preventiva además de las empresas de mismo sector que compren productos de 
mantención, Actualmente existen 13 empresas que cubren el 98% del mercado donde las 
13 empresas realizan mantenciones reactivas y preventivas para cumplir con las normativas 
de plantas y Faenadoras en algunos casos, es por esto que la demanda que Burkert 
pronostica es al menos un 40% del mercado y poseer un crecimiento aproximado de un 
15% a 20% en la demanda. 
7.3 Ingresos 
 
Burkert en la actualidad como entidad dependiente en los centro de distribución de 
Kupfer y termodinámica  genera Ingresos aproximados de 700.000 Euros los que 
equivalen a $517.192.982, con la creación de este proyecto de distribución Propio 
se espera alcanzar al primer año un crecimiento de un 10% y a partir del segundo 
año un crecimiento de un 15% esto sin incluir la innovación de servicio que se desea 
entregar los cuales aumentaran los ingresos en aproximadamente 300.000 Euros a 
lo largo de todo el periodo de evaluación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propio 
Tabla 16 Ingresos 
517.192.982$    
Ingresos por venta 2° Año. 568.912.280$    
Ingresos por venta 3° Año. 654.249.122$    
Ingresos por venta 4° Año. 752.386.491$    
865.244.464$    
221.654.135$    
Ingreso Total 1° Año. 738.847.117$    
Ingreso Total 2° Año. 790.566.415$    
Ingreso Total 3° Año. 875.903.257$    
Ingreso Total 4° Año. 974.040.626$    
1.086.898.599$ 
Ingresos
Ingresos por venta 1° Año.
Ingresos por venta 5° Año.
Ingresos por Servicio.
Ingreso Total 5° Año
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7.4 Egresos 
 
7.4.1 Costos Fijos 
 
Los costos Fijos de este proyecto son los costos destinados a la compra de local, 
mantenimiento del lugar (Aseo oficinas y bodega), servicios Básicos, internet y 
telefonía estos costos son aquellos que se mantienen a lo largo de todo el proyecto 
exceptuando el valor de compra del local que solo se incluye en el primer año del 
flujo. 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
7.4.2 Costos Variables 
 
En este punto los costos variables son aquellos que dependen de la cantidad 
vendida de productos relacionados con los insumos necesarios para fabricación, 
además se encuentran las comisiones las cuales pertenecen al 3% anual 
aproximadamente y a las negociaciones con entidades importantes del mercado los 
que pertenecen al 5% de los ingresos. 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Tabla 17 Costos Fijos 
Año Mes
15.972.000$      1.331.000$       
1.320.000$       110.000$          
960.000$          80.000$            
420.000$          35.000$            
18.672.000$   1.556.000$     Total 
Costos Fijos
Mantenimiento Local
Servicios Básicos
Internet y telefonía
Seguros
Tabla 18 Costos Variables 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
258.596.491$ 276.698.245$     306.566.140$      340.914.219$     380.414.510$   
22.165.414$   23.716.992$       26.277.098$        29.221.219$        32.606.958$     
317.704.260$  339.943.559$        376.638.401$      418.837.469$     467.366.398$   
 $    54.344.930 36.942.356$   39.528.321$       
Total
 $       43.795.163  $       48.702.031 
Costos Variables
Insumos
Comisiones
 Acuerdos con entidades 
Asociadas 
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7.4.3 Costos Financieros  
 
Los costos financieros son solamente el monto de los salarios la cual se entregaran 
en la siguiente tabla adjunta: 
 
 
 
7.4.4 Financiamiento 
 
Este proyecto será financiado con un crédito a alguna entidad bancaria a un plazo 
de 5 años, el monto que se decidió  solicitar son $250.000.000  en 5 cuotas anuales 
con una tasa de interés  la cual fue obtenida por el Banco Central la cual 
corresponde a un 6,7 %. 
7.5 Evaluación Financiera Del Proyecto 
 
Dentro de la evaluación financiera, resulta fundamental estudiar y comparar los 
costos y beneficios de un proyecto para decidir la conveniencia de su ejecución. Por 
lo tanto se busca comparar los costos con los beneficios que estos generan, para 
así decidir sobre la conveniencia de llevarlos a cabo. 
7.5.1 Detalles Flujo de Caja 
 
Para comenzar este punto, se debe destacar que solo se evaluara el proyecto de 
un solo escenario, con esto me refiero que solo se evaluara con los costos e 
ingresos detallados anteriormente, no obstante, se evaluara con financiamiento 
Mixto y financiamiento Propio. 
 
 
 
Monto Anual Monto Mensual
227.400.000$    18.950.000$     
Costos Financieros
Sueldos
Tabla 19 Costos Financieros 
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Financiamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
Información de Activos 
El cuadro de Información de Activos detalla todas las inversiones con su vida útil 
obtenida del SII junto a su depreciación anual y valor de liquidación según 
corresponda. 
Fuente: Elaboración Propia. 
Resumen de datos antes de flujo. 
Para finalizar el estudio económico, se realizó una proyección de los costos e 
ingresos a 5 años, los resultados a considerar para la evaluación fueron TIR y VAN 
y PAYBACK. La tasa de descuento seleccionada es de un 15% para el caso de 
Item Inversión Vida Util (SII) Depr. Anual Valor Libro Valor Liquidez Rescate
Bodega 410.166.942$      10 41.016.694$         205.083.471$     410.166.942$  100%
Art. Escritorio 5.400.000$           10 540.000$               2.700.000$          1.080.000$       20%
Art. Trabajo 6.320.000$           3 2.106.667$            0 1.896.000$       30%
Vehiculos 45.600.000$         7 6.514.286$            13.028.571$       15.960.000$    35%
Total 467.486.942$      50.177.647$         220.812.042$     429.102.942$  
208.290.900$   Ganancia o Perdida de Capital
Cuadro Información de Activos
Tabla 20 Cuadro Apertura de Préstamo 
Tabla 21 Cuadro Información de Activos 
Inversión 467.486.942$  
Endeudamiento 53,48
Prestamo $250.000.000
Duración 5 Años
Tasa Anual 6,70%
Datos
Periodo Cuota Interés Amortización Saldo Final
0 - - - $250.000.000
1 60.483.712$      $16.750.000 43.733.712$       $206.266.288
2 60.483.712$      $13.819.841 46.663.870$       $159.602.418
3 60.483.712$      $10.693.362 49.790.350$       $109.812.068
4 60.483.712$      $7.357.409 53.126.303$       $56.685.765
5 60.483.712$      $3.797.946 56.685.765$       $-0
75 
 
 
Financiamiento Propio cuyo valor es el que se acostumbra a seleccionar para 
evaluar proyectos de inversión similar al presente. En el caso de financiamiento 
Mixto se utilizara tasa de descuento según el método WACC de un 12,5%. El 
impuesto considerado es de 27%, cifra impuesta por el SII para el año 2018. 
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7.5.2 Flujo de Caja Financiamiento Mixto  
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A partir del Flujo de caja Recientemente entregado podemos apreciar que la 
inversión que la empresa desea hacer la recuperara en un plazo de 2,63 Años según 
el método de PayBack, También toda la Inversión de este proyecto evaluado a 5 
años se obtendrá una ganancia de $490.894.780 analizando los valores en la 
actualidad y para el dueño de la empresa Familiar Burkert se obtendrá un 39% de 
tasa Interna de Retorno. 
 
 
 
 
También se decidió realizar un Pequeño Análisis de Sensibilidad basado en un 
panorama de riesgo fuerte la cual será evaluado con una tasa de descuento de un 
22% y a su vez para un panorama muy optimo con una tasa de descuento de 10%, 
con el fin de tener en cuenta 2 posibles opciones respecto al mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
490.894.780$      
39%
2,63
TIR
PAYBACK
VAN
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7.5.3 Flujo de Caja Financiamiento Propio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analizando ambos flujos de Caja la opción más atractiva para la empresa es apoyarse de 
un crédito bancario con el fin de poseer un estándar más elevado en términos de VAN, TIR 
Y PAYBAK. 
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7.6 Análisis de Sensibilidad  
 
7.6.1 Flujo de Caja Panorama Riesgoso. 
 
En Este flujo de panorama riesgoso se puede observar que subiendo la tasa de 
descuento a un 22% los números igualmente siguen siendo positivos en términos 
de VAN, TIR, pero con una baja de ingresos no menor correspondiente a un 26.9% 
en el caso del Van que corresponde a $113.658.123 en perdida según panorama 
normal y en términos de TIR una diferencia de un 10% para el inversor. 
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7.6.2 Flujo de Caja muy Optimista 
 
En el caso Muy Optimista seria cada vez más ideal para la impresa debido a que 
las ganancias aumentan en  $82.478.975 que es equivalente en un 19,5% de 
diferencia con respecto a un panorama normal. 
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8 CAPITULO 8 CONTROL DE GESTION 
 
8.1 Mapa Estratégico 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Cliente
Personal
Procesos Internos
Crecimiento y 
Desarrollo
Financiera
Incrementar 
Ventas
Incrementar 
Rentabilidad 
Satisfacción al 
Cliente
Base de Datos 
Clientes
Equipo de 
Trabajo Integral
Incremento de 
Efciencia y 
Eficacia
Optimizar 
Brechas de 
Tiempo
Apertura Nuevo
Centro de 
Distribución.
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8.2 Balanced ScoreCard 
 
Luego de realizar la misión y visión del proyecto, junto con la política de calidad de 
Producto y servicio de Distribución, se rescató una serie de objetivos estratégicos a 
nivel de empresa, respecto a todas las unidades analizadas. Estos se representan 
a continuación, según las perspectivas a analizar en el cuadro de mando integral. 
Fuente: Elaboración Propia. 
Una vez organizada toda la información según las cuatro perspectivas a analizar 
respecto a la gestión de Burkert, se utilizara esta información como punto de inicio 
y referencia para elaborar los objetivos estratégicos de La empresa. Utilizando la 
información obtenida tras el análisis estratégico en los capítulos anteriores. 
Cuatro son las perspectivas o puntos de vista que componen el Balanced Scorecard 
o Cuadro de Mando Integral y, desde las cuales se observa y recopila la información 
que será medida más adelante. El Balanced Scorecard, permite tener una 
amplia visión para un seguimiento detallado de la marcha del proyecto del nuevo 
centro, que engloba muchos aspectos, incluso más allá de los indicativos 
financieros, y permite observar otras variables decisivas en el buen desarrollo de la 
empresa, que contempla la evolución de la compañía desde una perspectiva 
amplia, permite planificar estrategias a mediano y largo plazo, además de generar 
la información necesaria para tomar decisiones rápidas y evitar situaciones 
indeseadas. 
Perspectiva Financiera:
*Optimizar Costos de toda indole.
*Incrementar ventas de la empresa.
Perspectiva de Cliente:
*Crear Alianzas estrategicas.
*Crear Base de Datos.
Perspectiva de Crecimiento y Desarrollo:
*Trabajadores Capacitados con experiencia.
*Apertura de nuevo Centro Burkert S.A.
Perspectiva Procesos Internos:
*Optimización de tiempos.
*Efectividad, eficiencia y calidad en la 
atención al cliente.
Cuadro de Mando Integral
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8.3 Cuadro de Mando Integral 
 
En el cuadro de mando integral se podrá encontrar para cada perspectiva sus 
objetivos Estratégicos con sus metas según objetivos, también se encuentran los 
indicadores para cada perspectiva al igual que el plan estratégico que se utilizara 
para alcanzar dichas metas. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
Crecimiento y 
Desarrollo
8.- Apertura de Nuevo 
Centro de Distribución.
* Kpi's, Indicadores de 
evaluación a personal, 
grado de satisfacción al 
cliente Interno
*Lograr la Apertura de Centro 
de Distribución Burkert en 
una región o comuna acorde 
a las necesidades de la 
Empresa el año 2018.
*Generar un clima laborar optimo con el 
fin de mantener al personal a gusto y 
comodo en su lugar de trabajo 
obteniendo mayor eficiencia para el 
nuevo centro 
Procesos Internos
7.- Optimizar brechas de 
tiempo de respuesta a 
Clientes.
* Indicador de calidad, 
Tiempos de entrega.
* Reducir al Maximo posible 
las Brechas de tiempos de 
respuesta a Clientes atravez 
de un buen centro de 
distribución  con stock 
suficiente para la demanda 
estimada.
* Diagnosticar y evaluar día a día, mes a 
mes los tiempos de entrega ya sea para 
productos como para los servicios.
* Mantener la filosofía o estandar de 
calidad total de la empresa.
Clientes
3.- Crear una base de 
clientes permanentes.
* CRM, Grado de 
Fidelización, Indicador de 
Calidad, Grado de 
satisfacción del cliente.
* Obtener Fidelización con 
los Clientes  en un periodo 
de 1 o 2  años con el fin de 
conseguir su permanencia.
* Poseer y conservar un trato digno al 
cliente para asegurar la satisfacción.
4.- Satisfacer al cliente 
atravez de toda la gama 
de productos.
* Entregar un 100% de 
satisfacción al cliente ya sea 
en tiempo de espera como 
en calidad del producto.
* Guardar Base de datos de los futuros 
clientes con el fin de tener un historial 
respecto a el mantenimiento y 
productos que compren.
Perspectiva Objetivo Estratégico Meta Plan Estrategico.
Financiera 
1.- Incrementar ventas de 
productos en Chile.
*Rentabilidad , Indicador de 
Participación de mercado, 
Cobertura de Interes.
* Aumentar las ventas de 
productos  en un 15% a 20%  
en un periodo de 3 años.
*Entregar un servicio integro con la 
menor cantidad de fallas posible, con el 
fin de mejorar la imagen de Burkert 
llevandola a altos estandares dentro del 
mercado, esto con el fin de tener un alto 
porcentaje de recomendación por los 
mismos clientes y ser conocido a nivel 
Nacional.
2.- Incrementar 
Rentabilidad de la 
Empresa en Sudamerica.
* Generar un aumento de 
rentabilidad de aprox. un 
15% en un periodo maximo 
de 5 Años.
Indicadores
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9 CAPITULO 9 CONCLUSIONES 
 
A modo Conclusión se puede observar que mediante los análisis realizados a lo 
largo de este documento podemos interpretar que para el mercado es un proyecto 
innovador y con altos estándares de ser sustentable en el tiempo, no obstante, al 
realizar un análisis de la Industria podemos darnos cuenta que el mercado es muy 
pequeño, donde también podemos apreciar que los productos de Burkert son de 
origen Alemán por lo que tiene altos estándares de durabilidad de producto 
entonces el cambio de los productos dentro de la Industria es lento debido a lo 
mismo. Sin embargo analizando el punto de vista de la empresa versus el 
comportamiento del mercado y de la economía nacional para el próximo año hay un 
alto estándar de oportunidades para invertir dentro del país donde el sector 
alimenticio crece cada vez más, por consiguiente  la empresa tiene que explotar al 
máximo sus habilidades, experiencias y fortalezas aprovechando al 100% las 
oportunidades que el mercado les entregara. 
Por otra parte  mediante el plan financiero se puede apreciar que es un proyecto 
rentable y los flujos lo demuestran debido a que todos los años son positivos y 
evaluando el proyecto en un plazo de 5 años  las utilidades que generan son 
positivas. 
Este proyecto para el inversionista también es positivo  ya que toda la inversión 
necesaria ya sea para el centro físico como todo el resto de gastos son recuperados 
a mediados del tercer año pero más atractivo es debido a que posee una tasa de 
retorno bastante alta para un proyecto nuevo de un 39% de TIR, Por otra parte cabe 
destacar que el financiamiento que más le acomoda a la empresa es el 
financiamiento mixto ya que es el que mejor utilidades les entregara, en la tabla 
adjunta se puede apreciar la diferencia. 
 
 
F. Mixto F.Propio Diferencia
VAN 490.894.780$      348.445.997$       142.448.783$       
TIR 39% 17% 22%
PAYBACK 2,63 3,18 0,55
85 
 
 
Como Alumno a portas de titulación puedo interpretar que la mejor opción para 
Burkert es crear el centro de Distribución propio con el fin de aprovechar el 
crecimiento del sector alimenticio del año 2018 y mediados de 2019 donde al ser un 
proyecto innovador y que actualmente no existe en chile agranda más la 
oportunidad de éxito en el país y se cumple con la totalidad de los objetivos que 
Burkert desea dentro de los cuales es expandir su red de productos y servicios en 
Latinoamérica  siendo un proyecto aparte de rentable sostenible en el tiempo la cual 
los números lo avalan y por ultimo seguir la misión y visión que la empresa entrega 
dando énfasis a la calidad tanto para producto como para la totalidad del servicio 
con el fin de cumplir al 100% la satisfacción del Cliente. 
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11 CAPITULO 11 ANEXOS 
 
11.1 Anexo 1 Indice de producción y ventas Físicas Carnes 
 
 
 
 
 
 
1511
Índice 
Mes 
Anterior
Mismo mes 
año 
anterior
Acumulada
% Móvil 12 
meses
Índice 
Mes 
Anterior
Mismo mes 
año 
anterior
Acumulada
% Móvil 12 
meses
Índice 
Mes 
Anterior
Mismo mes 
año 
anterior
Acumulada
% Móvil 
12 
meses
2003 100,0      100,0    100,0     
2004 105,1      5,1 105,9    5,9 101,6     1,6
2005 111,1      5,8 112,6    6,3 104,8     3,1
2006 120,8      8,6 122,1    8,4 112,1     7,0
2007 120,4      -0,3 121,0    -0,9 110,7     -1,3
2008 125,6      4,3 126,0    4,2 117,2     5,9
2009 124,5      -0,9 124,2    -1,4 110,0     -6,2
2010 125,7      0,9 125,2    0,8 112,9     2,6
2011 136,9      8,9 134,1    7,1 118,7     5,2
2012 146,5      7,0 145,1    8,2 126,4     6,5
2013 143,2      -2,2 142,1    -2,1 126,0     -0,4
2014 140,4      -1,9 140,2    -1,4 124,2     -1,4
2015 147,7      5,2 143,9    2,7 123,7     -0,4
2016 150,1      1,6 148,9    3,5 125,0     1,0
% Variación c/r a % Variación c/r a % Variación c/r a
Índice de Producción y Ventas Físicas de
Produc. proces y conserv. de carnes y productos cárnicos
(Año Base 2003 = 100)
Producción Ventas Totales Ventas Internas
dic-15 158,0 0,9 5,3 5,2 5,2 152,0 3,9 -1,6 2,7 2,7 132,3 8,2 -3,0 -0,4 -0,4
ene-16 138,2 -12,5 -1,8 -1,8 4,6 133,3 -12,3 -1,1 -1,1 1,8 113,1 -14,5 -3,4 -3,4 -0,5
feb-16 140,8 1,9 5,3 1,6 5,1 139,5 4,6 6,7 2,7 3,1 116,4 2,9 3,2 -0,1 0,0
mar-16 147,8 5,0 -0,1 1,1 4,7 145,2 4,1 2,4 2,6 3,2 123,6 6,2 1,8 0,5 0,3
abr-16 145,8 -1,4 5,0 2,0 4,6 142,6 -1,8 2,0 2,5 3,2 120,5 -2,5 1,0 0,6 0,5
may-16 149,0 2,2 8,5 3,3 5,4 142,5 -0,1 4,8 2,9 3,4 119,2 -1,1 1,8 0,9 1,0
jun-16 146,5 -1,7 -0,5 2,6 4,6 150,6 5,7 4,1 3,1 3,2 125,3 5,2 1,2 0,9 0,6
jul-16 157,7 7,6 -0,8 2,1 4,1 150,6 0,0 0,3 2,7 3,2 126,2 0,7 -5,4 -0,1 0,0
ago-16 165,0 4,7 6,4 2,7 4,1 150,7 0,0 0,9 2,4 3,0 119,5 -5,3 -6,1 -0,9 -0,2
sept-16 154,0 -6,7 4,8 2,9 3,7 156,0 3,5 3,9 2,6 2,5 135,4 13,4 5,3 -0,1 -0,3
oct-16 143,9 -6,6 -4,6 2,1 2,9 155,8 -0,1 3,2 2,7 2,6 127,3 -6,0 -1,4 -0,3 -0,4
nov-16 155,2 7,9 -0,9 1,8 2,1 153,5 -1,5 4,9 2,9 2,5 129,9 2,0 6,2 0,3 0,0
dic-16 156,9 1,1 -0,7 1,6 1,6 166,4 8,4 9,5 3,5 3,5 143,4 10,4 8,4 1,0 1,0
ene-17 138,8 -11,5 0,5 0,5 1,8 137,0 -17,7 2,8 2,8 3,8 124,6 -13,1 10,1 10,1 2,1
feb-17 135,8 -2,2 -3,5 -1,5 1,1 141,7 3,4 1,5 2,1 3,4 123,9 -0,6 6,4 8,2 2,3
mar-17 156,2 15,0 5,7 1,0 1,6 162,1 14,4 11,7 5,5 4,1 141,2 14,0 14,3 10,3 3,4
abr-17 123,4 -21,0 -15,4 -3,2 -0,1 137,2 -15,4 -3,8 3,1 3,7 117,6 -16,8 -2,4 7,1 3,1
may-17 154,9 25,6 4,0 -1,7 -0,4 154,7 12,8 8,6 4,2 4,0 133,7 13,8 12,2 8,1 3,9
jun-17 139,6 -9,9 -4,7 -2,2 -0,7 157,1 1,5 4,3 4,2 4,0 136,6 2,1 9,0 8,3 4,6
Cifras último año Provisiorias
Fuente: Gerencia de Políticas Públicas SOFOFA
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11.2 Anexo 2 Indice de Producción y Ventas Físicas Lácteos 
 
 
 
 
 
 
 
152
Índice 
Mes 
Anterior
Mismo mes 
año anterior
Acumulada
% Móvil 
12 
meses
Índice 
Mes 
Anterior
Mismo mes 
año 
anterior
Acumulada
% Móvil 
12 
meses
Índice 
Mes 
Anterior
Mismo mes 
año 
anterior
Acumulada
% Móvil 
12 
meses
2003 100,0 100,0 100,0
2004 105,1 5,1 102,7 2,7 102,5 2,5
2005 100,9 -4,0 104,2 1,5 100,5 -2,0
2006 99,0 -1,9 98,0 -6,0 93,2 -7,2
2007 102,5 3,6 102,6 4,8 96,6 3,6
2008 108,2 5,5 98,4 -4,1 93,3 -3,4
2009 104,5 -3,4 96,1 -2,4 91,7 -1,8
2010 111,3 6,4 105,9 10,2 102,2 11,5
2011 117,6 5,7 110,3 4,2 107,6 5,3
2012 125,7 6,9 120,8 9,5 118,5 10,1
2013 136,7 8,8 125,1 3,5 123,2 4,0
2014 136,2 -0,4 127,4 1,8 127,0 3,1
2015 131,8 -3,2 117,7 -7,6 117,5 -7,4
2016 133,3 1,1 119,4 1,5 118,8 1,1
% Variación c/r a % Variación c/r a % Variación c/r a
Índice de Producción y Ventas Físicas de
Elaboración de Productos Lácteos
(Año Base 2003 = 100)
Producción Física Ventas Físicas Totales Ventas Físicas Internas
ene-16 142,7 -9,4 -5,7 -5,7 -4,7 109,2 -24,9 -6,9 -6,9 -7,5 109,1 -24,6 -6,8 -6,8 -7,3
feb-16 131,7 -7,7 2,9 -1,8 -4,9 112,5 3,1 0,3 -3,4 -6,7 111,8 2,5 -0,4 -3,7 -6,6
mar-16 142,0 7,8 7,1 1,1 -4,7 123,0 9,3 -0,1 -2,2 -6,2 123,2 10,1 0,0 -2,4 -6,1
abr-16 127,2 -10,4 6,1 2,2 -3,9 108,3 -11,9 -5,3 -3,0 -6,2 107,7 -12,6 -5,6 -3,2 -6,3
may-16 120,8 -5,0 2,6 2,3 -3,1 108,7 0,3 0,3 -2,3 -5,2 108,6 0,8 0,1 -2,6 -5,3
jun-16 111,9 -7,4 5,7 2,8 -2,1 119,9 10,3 11,3 -0,2 -4,0 120,0 10,5 11,2 -0,4 -4,1
jul-16 117,1 4,7 8,6 3,5 -0,8 107,5 -10,3 -2,5 -0,5 -3,5 107,5 -10,5 -2,7 -0,7 -3,7
ago-16 126,9 8,4 6,4 3,9 0,5 120,8 12,4 8,4 0,6 -2,5 115,7 7,7 3,7 -0,2 -3,1
sept-16 132,4 4,3 -0,7 3,3 1,1 125,0 3,4 4,2 1,0 -2,0 123,6 6,8 3,4 0,2 -2,6
oct-16 146,3 10,5 -5,6 2,2 1,5 128,3 2,7 9,6 1,9 0,0 128,6 4,0 10,8 1,3 -0,5
nov-16 152,6 4,2 -0,9 1,9 1,7 130,9 2,0 4,7 2,2 1,6 130,5 1,5 4,2 1,6 1,1
dic-16 147,6 -3,3 -6,2 1,1 1,1 139,1 6,3 -4,4 1,5 1,5 139,1 6,6 -3,8 1,1 1,1
ene-17 134,2 -9,1 -5,9 -5,9 1,1 108,7 -21,8 -0,4 -0,4 2,0 108,3 -22,1 -0,7 -0,7 1,6
feb-17 129,9 -3,2 -1,4 -3,7 0,7 115,5 6,2 2,6 1,1 2,2 115,1 6,3 2,9 1,2 1,8
mar-17 150,5 15,9 6,0 -0,4 0,7 135,1 17,0 9,9 4,2 3,1 134,8 17,1 9,4 4,1 2,7
abr-17 119,4 -20,7 -6,1 -1,7 -0,3 114,4 -15,3 5,6 4,6 4,0 114,1 -15,4 5,9 4,6 3,6
may-17 120,8 1,2 0,0 -1,4 -0,5 110,4 -3,5 1,6 4,0 4,1 110,3 -3,3 1,5 4,0 3,7
jun-17 108,9 -9,8 -2,6 -1,6 -1,0 113,5 2,8 -5,3 2,4 2,7 113,0 2,5 -5,8 2,2 2,3
jul-17 103,6 -4,9 -11,6 -2,9 -2,4 110,5 -2,6 2,8 2,4 3,2 110,1 -2,6 2,5 2,3 2,7
ago-17 129,3 24,8 1,9 -2,3 -2,7 115,6 4,6 -4,3 1,5 2,1 115,2 4,6 -0,4 1,9 2,4
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11.3 Anexo 3 Cuantificación Análisis Pestal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Resultado 4 Favorabilidad Alta
1 Muy Desfavorable
2 Desfavorable
3 Neutral
4 Favorable
5 Muy Favorable
Amenaza
Medio-Neutral
Oportunidad
Escala
Favorabilidad Baja 1 2,33
Favorabilidad Media 2,34 3,68
Favorabilidad Alta 3,69 5,02
Intervalo
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
Desfavorable 2 Favorable X
Desfavorable 5 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
Desfavorable 2 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
3,2
Evalucación Valoración
Político
Factores
Clima Político
Estabilidad Y Riesgo
Restricciones a la importación y exportación
Apoyo De Programas
Cambio De Gobierno
Resultado 3,2 Favorabilidad Media
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
Desfavorable 5 Favorable X
Desfavorable 5 Favorable X
4
Aranceles e impuestos a empresas
Aranceles e impuestos importación
Factores
Evalucación Valoración
Económico
Tendencia Futuro
Tasa Inflación
PIB
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
Desfavorable 3 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 5 Favorable X
Desfavorable 2 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
3,6
Factores
Evalucación Valoración
Social
Características Demograficas
Tendencia de Trabajo
Comportamiento De Compra
Empoderamiento
Nivel De Educación
Resultado 3,6 Favorabilidad Media
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Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
Desfavorable 5 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
3,8
Tecnológico
Innovación en Productos y Servicios
Descubrimientos Tecnológicos
Aplicación de Nuevas Tecnológias
Inversión
Cantidad de Investigadores
Factores
Evalucación Valoración
Resultado 3,8 Favorabilidad Alta
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
Desfavorable 2 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 5 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
3,6
Factores
Evalucación Valoración
Ecológico
Generación de Cultura Ambiental
Efectos en Productos de Empresa
Regulaciones
Normativas
Uso de Energias Renovables
Resultado 3,6 Favorabilidad Media
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
Desfavorable 5 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 4 Favorable X
Desfavorable 3 Favorable X
4
Factores
Evalucación Valoración
Leyes y Normativas Proteccionistas
Legal
Leyes Laborales
Legislación que Incentiva la Inversión
Legislación sobre Propiedad Industrial
Leyes y Normativas Internacionales
Resultado 4 Favorabilidad Alta
Pje Promedio Ponderación %
3,2 0,48 0,15
4 1,00 0,25
3,6 0,54 0,15
3,8 1,14 0,30
3,6 0,18 0,05
4 0,40 0,10
3,7 3,74 1
Resultado 3,74
Resultado Final
Evaluación General
Favorabilidad Alta
Político
Económico
Social
Tecnológico
Ecológico
Legal
Promedio Ponderado Total
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11.4 Anexo 4 Cuantificación Análisis Porter 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1
2
3
4
5
Neutral
Atractivo
Muy Atractivo
Escala
Amenaza
Medio-Neutral
Oportunidad
Muy Poco Atractivo
Poco Atractivo
Atractividad Baja 1 2,33
Atractividad Media 2,34 3,68
Atractividad Alta 3,69 5,02
Intervalo
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
No Atractivo 5 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 5 Atractivo X
No Atractivo 4 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
4,00
Politica Gubernamental y Regulación
Factores
Evalucación Valoración
Amenaza 
Entrada 
Nuevos 
Competidores
Requerimiento de Capital
Acceso Canales de Distribución
Tecnológia
Curva Aprendizaje
Resultado 4,00 Atractividad Alta
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 4 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 5 Atractivo X
No Atractivo 4 Atractivo X
3,8
Evalucación Valoración
Rvalidad 
Entre los 
Competidores
Número de Competidores
Crecimiento de la Industria
Costos Fijos
Diferenciación De Producto
Interes Estratégicos
Factores
Resultado 3,8 Atractividad Alta
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
No Atractivo 4 Atractivo X
No Atractivo 5 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 4 Atractivo X
No Atractivo 2 Atractivo X
3,6
Evalucación Valoración
Poder Y 
Negociación 
de los 
Consumidores
Cantidad Clientes
Contribución a la calidad de los Clientes
Sensibilidad de Precio
Cliente Informado
Factores
Rentabi l idad del  sector del  cl iente Industria l
Resultado 3,6 Atractividad Media
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Amenaza Nuevos Competidores:
-Requerimiento de Capital.
-Uso de tecnología.
Rivalidad Entre Competidores:
-Intereses Estrategicos.
-Grado de diferenciación o Valor 
Agregado del Producto.
Amenaza Producto Sustituto:
-Disponibilidadde productos 
cercanos.
-Agresividad del Sustituto.
Negociación de Proveedores:
-Número de proveedores 
Importantes.
-Contribución a la calidad de 
Producto.
Negociación Con Cliente:
-Contribución a la Calidad de los 
clientes.
-Cliente Informado.
4
3,8 3,63,8
2,6
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
No Atractivo 5 Atractivo X
No Atractivo 4 Atractivo X
No Atractivo 4 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
3,8
Evalucación Valoración
Poder y 
Negociación 
de 
Proveedores
N° Proveedores Importantes
Contribución a la calidad Producto
Impacto en Costos Totales
Costo de Cambio de Proveedor
Importancia  de la  industria  para  rentabi l idad
Factores
Resultado 3,8 Atractividad Alta
Variable
ITEMS INTENSIDAD ITEMS Amenaza Neutro Oportunidad
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
No Atractivo 2 Atractivo X
No Atractivo 2 Atractivo X
No Atractivo 3 Atractivo X
2,6
Factores
Evalucación Valoración
Costos Cambios de Usuario
Amenaza de 
ingreso 
Productos 
Sustitutos
Disponibilidad de Sustitutos Cercanos
Agresividad de Productos Sustitutos
Precio-Valor Producto Sustituto
Grado de Sustitucion
Resultado 2,6 Atractividad Media
Pje Promedio Ponderación %
4,00 0,80 0,20
3,80 0,95 0,25
3,60 0,72 0,20
3,80 0,95 0,25
2,60 0,26 0,10
3,56 3,68 1
Resultado 3,68
Amenaza Nuevos Competidores
Rivalidad entre Competidores
Atractividad Media
Resultado Final
Evaluación General
Promedio Ponderado Total
Poder y Negociacion Consumidor
Poder Y Negociación Proveedores
Amenaza Productos Sustitutos
93 
 
 
11.5 Anexo 5 Ubicación Estratégica 
 
 
 
 
 
Factor Ponderación Puntaje Pje. Pond Pje. Pje. Pond Pje. Pje. Pond
Cercania a puertos 0,3 4 1,2 2 0,6 4,5 1,4
Cercania a plantas 0,35 4 1,4 4 1,4 2,5 0,9
Disponibilidad mano de obra 0,2 4,5 0,9 4 0,8 3 0,6
Vias de acceso 0,15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
Total 1 4,1 3,4 3,4
Rancagua Santiago Viña del Mar
Comuna Latitud Longitud Tasa Individual Tasa Relativa Latitud*TR Longitud*TR
Quilicura -33,357675 -70,729272 30 1,313868613 -43,8276022 -92,92897051
Renca -33,40636 -70,727997 27 1,182481752 -39,5024111 -83,6345658
Pudahuel -33,442113 -70,764064 18 0,788321168 -26,3631256 -55,78480958
Las Condes -33,398981 -70,557312 22 0,96350365 -32,1800401 -67,98222762
Lampa -33,282709 -70,879328 20 0,875912409 -29,1527378 -62,08408292
Cerrillos -33,504132 -70,710899 20 0,875912409 -29,346685 -61,93655387
Total 22,8 6 -200,372602 -424,3512103
Latitud -33,3954336
Longitud -70,7252017
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11.6 Anexo 6 Cadena de Valor Michael Porter 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
